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English abstract 
The object of analysis in this thesis is how ’ordinary’, routinized consumption of organic foods 
from the internet company aarstiderne.com can be seen as stimulating experiences in the everyday 
lives of parents with children, who subscribe for fruits and vegetables here. Our perspective of 
analysis is the theoretical view on consumption as put forward by representatives of theories of 
practice who define ordinary consumption of e.g. food and water as influenced by experience, 
upbringing and routine as much as by reflexivity and impulse. Here, consumption is performed by 
the actor following the social rules of society, and in this way, consumption can be seen as both 
individual and collective. On the basis of this theoretical point of view we understand the actor’s 
experiences as a result of his or her embedded orientations in interaction with an experiential frame. 
 
The experiences that we argue the parents get from their routinized handling of the foodstuffs from 
aarstiderne.com are influenced by their embedded orientations towards environmental, health, and 
aesthetic issues. These we can analytically describe with four categories of experience: as a result of 
physical stimuli, as internal joy, as social- and as ideological pleasures. On this basis we argue that 
the parents with environmental orientations get e.g. ideological pleasures from subscribing, as it 
reminds them of the sustainable societal project they hereby support. The parents with orientations 
towards organic foods seen as healty e.g. get social pleasures, as their subscriptions give them a 
feeling of taking care of their families’ health. And the parents with aesthetic orientations we argue 
get physical pleasures by the the different stimuli in relation to unpacking and the handling of the 
foodstuffs. On the basis of the target group analysis we conclude that aarstiderne.com is a both 
interesting and relevant and also partly rewarding concept for the parents to engage with, which 
gives them positive (reflexive and pre-reflexive) experiences on the basis of which they perform 
and consume later on. And therefore we argue that aarstiderne.com with luck can develop more 
experiential frames to give both the parents and their children more everyday experiences in the 
future, e.g. by developing a childrens club. Hereby, aarstiderne could create a stronger costumer 
loyalty to their brand.  
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Kapitel 1. Indledning 
 
Økologi til børn hitter 
2006 et blevet udråbt til et sandt Jubelår for økologiske madvarer (Hvilsom, 31.12.06). Den 
økologiske produktion og efterspørgsel i Danmark slår for tiden alle rekorder, og Danmark har 
placeret sig på en absolut førsteplads i verden, når det drejer sig om økologiske fødevarers 
procentvise andel af det samlede fødevaresalg (ibid.; Lønstrup, 01.12.06.; Rasmussen, 17.01.07). 
Men selvom salget af økologiske fødevarer samlet set steg med hele 20% i 2006,1 melder Coop 
Danmark, at specielt interessen for økologi til børn er højt, idet økologisk babymad udgjorde 85% 
af det samlede salg af babymad (Hvilsom, 31.12.06.; Lønstrup, 01.12.06). Disse tal er klare signaler 
om, at forældre i børnefamilier prioriterer økologisk mad højere end resten af den danske 
befolkningsgruppe, hvilket direktøren for Økologisk Landsforening, Paul Holmbeck, også 
kommenterer: ”Det økologiske fokus er meget intensivt hos forældre med små børn, der pludselig 
bliver meget interesserede i, hvad familien spiser. Vi ser det tydeligst på babymad, men 
undersøgelser viser også, at det er småbørnsfamilierne, der er med til at øge forbruget af 
økologiske varer” (Lønstrup, 01.12.06.). Konklusionen på det markante økologiske salg til danske 
børnefamilier er heller ikke til at tage fejl af hos Coop Danmark: ”Småbørnsforældre vil have 
økologi” (ibid.). 
 
Det store salg af økologiske madvarer til småbørnsforældre synes vi i specialegruppen er 
interessant. Siden interessen for og salget af økologi er blevet så massivt etableret indenfor denne 
specifikke del af befolkningen, der er småbørnsforældre, har vi en formodning om, at det må 
betyde, at netop denne gruppe forbrugere handler efter nogle af de samme parametre, når de skal 
vælge den bedst mulige kost til deres børn – altså økologisk. Det store salg af økologi til 
småbørnsforældre må altså kunne begrundes i en bredt accepteret antagelse om, at det rent faktisk 
er bedre at give sine børn økologiske frem for konventionelle fødevarer. Fødevareforskere og 
adskillige forbrugeranalyser, bl.a. i FDB,2 melder også enstemmigt, at der i dag ses en markant 
stigning i interessen både for miljø- men også for sundhedsperspektivet som tungtvejende årsager til 
at handle økologi (Beckmann m.fl., 2001: 1; Hvilsom, 31.12.06). Derfor er vores første 
                                                 
1 Tal givet af Coop Danmarks miljøchef Katrine Milman under telefoninterview den 5. februar 2006, siden deres 
årsopgørelse med følgende tal i skrivende stund ikke er offentligt tilgængelig. 
2 Jf. tal fra FDB Analyse udført i december 2006, Bilag 1. 
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arbejdshypotese, at småbørnsforældre køber økologisk mad til dem selv og deres børn, fordi de 
orienterer sig indenfor den samme folkeligt forankrede diskurs om, at økologisk mad er sundere og 
derfor bedre at købe. Sagt på en anden måde kan dét at give sine børn økologisk mad tolkes som at 
være en bredt anerkendt måde at være en forsvarlig forælder på.  
 
Den samme stigning, der er set indenfor salg af økologiske fødevarer i detailhandelen, har også vist 
sig hos mange af de internetbaserede butikker, der sælger økologi over internettet. Her er 
virksomheden Arstiderne.com et pragteksemplar på en økologisk succes. Siden den i 1999 
etablerede sig som økologisk netbutik med et par hundrede lokalkunder i Jylland, er den siden 
vokset til at levere kasser med frugt og grønt mm. til omtrent 38.000 faste abonnementskunder over 
hele Danmark og i Sydsverige. Aarstidernes varesortiment er blevet udvidet betydeligt, som årene 
er gået, men en stor del af Aarstidernes succes kunne man også fristes til at tro var deres fokus på 
netop børnefamilierne. Ud over de mange frugt- og grøntkasser i forskellige størrelser og omfang, 
tilbydes også Madkasse-kassen, Måltidskassen og Fiskekassen, samt økologisk børnetøj og 
plejeprodukter uden parfume og tilsætningsstoffer; alle tilbud,3 som var de skræddersyet til travle 
børnefamilier, der både har en praktisk hverdag, der skal hænge sammen, men som stadig ønsker at 
leve og spise økologisk med et varieret indhold for både store og små.4 Men ud over at afhjælpe et 
praktisk hverdagsproblem med indkøb og planlægning, forestiller vi os også, at kasserne fra 
Aarstiderne tilfører familierne et pift af overraskelse og æstetik i hverdagen, da kassernes indhold 
hver uge er forskelligt, og at madvarerne stimulerer sanserne. Dette forestiller vi os kunne tilføre 
familierne et positivt afbræk fra den velkendte rutine. Den succes, som Aarstiderne har fået hos 
børnefamilierne, vil vi derfor gerne se nærmere på i dette speciale; både i relation til hypotesen om, 
at økologisk mad til børn er blevet en bredt anerkendt forbrugspraksis i forhold til at være en 
forsvarlig forælder, og i relation til, hvordan Aarstidernes levering af kasserne samt deres koncept 
som helhed kan siges at give kunderne oplevelser i hverdagen.  
 
Problemfelt 
Vores vidensinteresser befinder sig altså i nærværende speciale i det aktuelle krydsfelt mellem 
småbørnsforældres stigende interesse for økologiske fødevarer og de oplevelser, Aarstiderne som 
økologisk koncept kan siges at give. Vores første arbejdshypotese er som nævnt ovenfor, at vi tror, 
                                                 
3 En mere detaljeret gennemgang af Aarstidernes tilbud, historie og værdisæt kommer vi nærmere ind på i kapitel 3.  
4 Vi kommer nærmere ind på børnefamiliernes særlige livssituation i de følgende kapitler. 
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at forældre interesserer sig for og køber økologi, fordi de tilskriver økologien værdier såsom 
sundhed og ansvarsbevidsthed og derved føler, at de derved giver deres børn det bedste og sundeste 
mad – og derved kan de demonstrere overfor sig selv og omverdenen, at de er gode ansvarsbevidste 
forældre. Denne hypotese hænger sammen med en grundantagelse om, at forbrug af økologisk mad 
hos Aarstiderne og de oplevelser der kan følge med, kan ses som værdibaseret forbrug på linie med 
alt andet forbrug, der tilskrives social og kulturel betydning. Hertil arbejder vi med en anden 
arbejdshypotese om at, de hverdagsoplevelser med mad, som Aarstidernes koncept kan stimulere 
til, også spiller en afgørende rolle for forældrenes abonnement. Det er koblingen af vores to 
interesseområder: småbørnsforældrenes mulige interesse for økologi som aktiv forældrestrategi og 
hvordan forbruget af Aarstidernes økologiske varer kan være oplevelsesberigende i hverdagen, som 
vi interesserer os for at undersøge nærmere. Heri ligger også et spændende potentiale i en 
kommunikationsfaglig sammenhæng, idet vi på baggrund af de nævnte vidensinteresser vil kunne 
anvende resultaterne fremadrettet i en diskussion af, hvordan Aarstiderne vil kunne forbedre sin 
eksterne kommunikation ved at tænke i oplevelser i fremtiden. Dette leder os frem til følgende 
problemformulering:  
 
Problemformulering 
Med udgangspunkt i antagelsen om, at forældre køber økologiske fødevarer som led i en ansvarlig 
forældrestrategi, ønsker vi at undersøge: 
 
1) På hvilke måder kan den økologiske internetbutik Aarstiderne.com og dennes koncept siges 
at stimulere til oplevelser i hverdagen hos den del af deres målgruppe, der er forældre i 
børnefamilier? 
 
På baggrund af dette vil vi diskutere:  
 
2) Hvordan kan Aarstiderne.com benytte sig af oplevelseskommunikation med målgruppen 
forældre i børnefamilier i større omfang i fremtiden, end de gør i dag? 
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Specialets genre 
Vores vidensinteresser fordeler sig altså i specialet på to områder, der afgør specialets genre: det 
første område er det mest tungtvejende og er en målgruppeanalyse af småbørnsforældre og deres 
oplevelser med madvarerne fra Aarstiderne på baggrund af otte kvalitative interview, som vi belyser 
vi med relevante teoretiske begreber. Målgruppeanalysen udgør svaret på problemformuleringens 
første spørgsmål og er tildelt mest plads i rapporten.  
 
Vores vidensinteressers andet område, som angår problemformuleringens andet spørgsmål, handler 
om, hvordan Aarstiderne i højere grad end i dag kan tænke i oplevelser som en måde at 
kommunikere mere målrettet til børnefamilierne. Dette punkt har status som en mindre 
tungtvejende del i forhold til målgruppeanalysen, men punktet vil dog ikke desto mindre fungere 
som afrundende refleksioner over, hvorfor og hvordan vi mener, oplevelsesorienterede tilbud kan 
være givtige for Aarstiderne i deres eksterne kommunikation i fremtiden på baggrund af den 
opnåede viden fra målgruppeanalysen.  
 
Hermed definerer vi specialets genre som en målgruppeanalyse forud for en fremtidig 
kommunikationsindsats til pirring af hverdagsoplevelser hos Aarstiderne, hvor vi dog forholder os 
til denne kommunikationsindsats i form af mere overordnende kommunikative refleksioner og 
diskussioner. 
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Kapitel 2. Metode 
I dette kapitel redegør vi for vores overordnede perspektiv på hverdagsforbrug som det metodiske 
udgangspunkt for besvarelse af problemformuleringen. Dette indbefatter en præsentation af vores 
overordnede praksisteoretiske perspektiv på forbrug med bund i den kritiske realisme som 
videnskabsteoretisk ståsted. I denne forbindelse redegør vi for vores grundlæggende 
kommunikationsforståelse, undersøgelsens samlede opbygning og valg af teoretikere samt vores 
overordnede refleksioner over det kvalitative enkeltmandsinterview som relevant metode for 
empiriproduktion.  
 
Et praksisteoretisk perspektiv 
I specialet interesserer vi os for, hvordan man kan forstå menneskers forbrug og anvendelse af 
økologiske madvarer fra Aarstiderne i hverdagen og de oplevelser, sådanne praksisser kan afføde. 
Derfor er vi i første omgang inspireret til at finde nyttige perspektiver på emnefeltet inden for den 
del af forbrugssociologien, der har med ’almindeligt’ hverdagsforbrug at gøre (jf. ’ordinary’ 
consumption, Gronow & Warde, 2001: 4). Forbrugssociologer som Jukka Gronow og Alan Warde 
argumenterer for, hvordan almindelige hverdagshandlinger såsom f.eks. forbrug af mad og vand bør 
forstås som ligeværdige forbrugshandlinger på samme måde som menneskers mere iøjnefaldende 
forbrug (Gronow & Warde, 2001: 3). Selvom hverdagens madforbrug ikke kan siges at være 
glamourøst eller signifikant, som f.eks. forbrug af musik, tøj eller finkultur kan være det, så udgør 
hverdagslivets mere kontinuerlige og stabile hverdagspraksisser en så stor del af forbrugerens 
hverdag, at dette også bør underkastes et særligt forbrugssociologisk studie (ibid.). 
 
Forskningen inden for menneskers almindelige hverdagsliv på det ikke-iøjnefaldende, vanemæssige 
og praktiske forbrug har dog ikke traditionelt optaget forskere på feltet (ibid.). Her har man typisk 
fokuseret på det ekstraordinære forbrug med vægt på individets individuelle og 
identitetskonstituerende forbrugshandlinger tolket ud fra et udpræget rationelt og refleksivt syn på 
individet (ibid.: 1-5). Denne diskurs har mange teoretikere især op gennem 1990’erne orienteret sig 
inden for i forsøget på at beskrive forbrugere i det samfund, vi lever i i dag.5 Fælles for mange af 
dem er deres syn på individet som socialt og kulturelt frisat fra traditionens bånd til at præge sit eget 
                                                 
5 Det postmoderne samfund, Det senmoderne samfund, Det hyperkomplekse samfund og Risikosamfundet er blot nogle 
af de samfundsbetegnelser, som har domineret forskningsbilledet (Jakobsen m.fl, 2005:55-56). Blandt de markante 
postmoderne teoretikere kan nævnes Jean-Francois Lyotard og Zygmunt Bauman, og blandt de senmoderne er Anthony 
Giddens frontfigur. Danske Lars Qvortrup har beskrevet det hyperkomplekse samfund, og Ulrich Beck har lanceret 
begrebet risikosamfundet. 
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liv og fremtid ud fra sine egne ’små fortællinger’ (Jacobsen m.fl., 2005:37-59; Lyotard, 1986: 27; se 
også Giddens, 1991 og Bauman, 2002). Disse teoretikere opererer med et syn på individet som 
refleksiv skaber af sin egen selvidentitet via sit forbrug, og hvor det bevidst orienterer sig blandt en 
bred vifte af muligheder for at vælge karrierevej, familie, bosted, personlige relationer og 
selvfortællinger uden afgørende påvirkning af dets omgivelser eller opvækst. Det eneste faste 
grundelement i individets liv er ifølge disse teoretikere, at det konstant må vælge refleksivt for at 
opretholde sin selvidentitet – til gengæld er der stort set frit valg på alle hylder (f.eks. Giddens, 
1991). 
 
Andre mere strukturalistiske teoretikere som Bourdieu med sit begrebsapparat om sociale felter og 
habitus (Järvinen i Kaspersen m.fl. (red), 2003:342-64; Frello, 2003) har også forsøgt at 
karakterisere samfundet og dets forbrugere. Bourdieu ser forbruget som udtryk for menneskers 
distinktion fra hinanden fra et mere deterministisk udgangspunkt, og grundtanken er, at der i 
modsætning til det refleksive, frisatte individsyn eksisterer nogle grundlæggende strukturer, der 
afgør menneskets handlinger, inklusive forbruget. Derfor kan habitus inden for en mere 
strukturalistisk diskurs ses som mere bundet af socialt etablerede regler for handling. Handling 
indenfor disse rammer bliver derfor til en vis grad forudsigelig og ikke så modtagelig for forandring 
(ibid.).  
 
Da vi interesserer os for dagligt ikke-iøjnefaldende forbrug af økologiske varer fra Aarstiderne og 
de oplevelser, der kan følge med,6 kan vi hverken tillægge os synet på forbrug som udelukkende 
resultat af et frigjort og refleksivt vælgende individs forbrugsvalg eller som determineret og 
vanebaseret. Disse to yderpositioner i synet på forbrug lægger i høj grad op til studiet af forbrug 
som en markering af en ydre, visuel identitet, der udelukkende har til formål at markere 
individualitet og social status udadtil og ikke om indre velbehag og nydelse. Derfor kræver 
hverdagslivsanalyse af såkaldt almindeligt og ikke-iøjnefaldende forbrug en anden og mere 
nuanceret tilgang til aktøren7 (Gronow & Warde, 2001), hvilket et praksisteoretisk perspektiv kan 
give.  
                                                 
6 Vi er bevidste om det oplagte i at se på abonnementet hos Aarstiderne som et udtryk for iøjnefaldende forbrug. Denne 
vinkel på forbrug er dog ikke vores formål her, da vores vidensinteresser drejer sig om Aarstidernes varer som en del af 
hverdagens rutineprægede forbrug. 
7 Vi bruger fremover betegnelsen ’aktør’, når vi forholder os til et overordnet praksisteoretisk perspektiv på menneskets 
handlinger. Betegnelsen aktør bruges dog ikke eksklusivt med denne definition, hvorfor vi definerer vores aktørsyn som 
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Den erfaringsbærende og refleksive aktør
I et praksisteoretisk perspektiv ses aktørens handlinger ikke som uafhængige af omverdenen men 
derimod som bundne i erfaringer på baggrund af de konventionsbestemte sociale praksisser, aktøren 
indgår i, der dog samtidig er dynamiske og foranderlige (Warde, 2005).8 Derfor bliver dette 
perspektiv relevant for os, da vi grundlæggende forstår mennesket som præget af de betingelser, det 
lever under og er vokset op inden for, men hvor dets handlerum dog løbende er i forandring i takt 
med dets refleksive udvikling og horisont. Derfor mener vi også, at de sociale, traditionelle og 
kulturelle omstændigheder i høj grad spiller en rolle for individets udvikling i alle forhold – også 
inden for forbrug – i lige så høj grad som refleksiviteten gør det. Derfor indtager vi et 
praksisteoretisk perspektiv til at forstå hverdagens forbrug af madvarer, og de oplevelser, forbruget 
kan siges at afføde, da repræsentanter for praksisteorien netop ser aktørens handlinger som både 
refleksive og vanebundne (Warde, 2005; Sweetman, 2003). I denne forbindelse forstår vi aktøren 
som bærer af erfaring, der både påvirker dens vanebaserede og refleksive handlinger.9 Således 
handler det i et praksisteoretisk perspektiv om studiet af aktørers handlinger inden for forskellige 
konventionsbestemte praksisser. Vores praksisteoretiske perspektiv på forbrug og oplevelser er 
derfor ikke en diametral modsætning til hverken de postmoderne eller de strukturalistiske 
samfundsteorier; det er en mere kompleks midterposition i kombinationen af pointer fra begge 
positioner. Disse danner tilsammen et nuanceret perspektiv til forståelsen af hverdagspraksisser som 
både vanebundne og refleksive (ibid.).10
 
Kritisk realisme som videnskabsteoretisk grundlag 
Den videnskabsteoretiske retning kritisk realisme er relevant at inddrage for os, da vi mener, at den 
videnskabsteoretisk kan underbygge vores praksisteoretiske, kontekstuelle aktørsyn. Man kan se 
praksisteoriens diskursive midterposition mellem strukturalismen og postmodernismen i fuld 
overensstemmelse med den kritiske realismes overordnede syn samfundet og dets aktører som et 
system, der ”på en og samme gang er åbent (foranderligt) og struktureret (med en vis stabilitet)” 
                                                                                                                                                                  
et kontekstuelt aktørsyn, hvilket vi beskriver nedenfor. Når vi senere i rapporten forholder os til oplevelsesteoriens 
forståelse af et menneskes indgåen i oplevelsesrammer benytter dog betegnelsen ’opleveren’.  
8 Vi definerer vores forståelse af praksisser som både sociale praksisser og aktørens handlinger (performativitet) inden 
for disse i kapitel 4.  
9 Vi uddyber denne definition af den erfaringsbærende aktør i kapitel 4.  
10 Det praksisteoretiske perspektiv tilbyder således et nuanceret syn på social handlen som en kompleks størrelse i 
forhold til de ovennævnte hhv. strukturalistiske og postmoderne diskurser dog uden at privilegere diskursanalysen som 
den foretrukne analysemetode (ibid.: 5). Derfor er det praksisteoretiske perspektiv relevant for os, da vores emneområde 
lægger op til en undersøgelse af konkrete hverdagshandlinger med mad. 
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(Jespersen, 2004: 149). Samfundet består ifølge den kritiske realisme af to højere lag af erkendbar 
’virkelighed’: det empiriske niveau, der kan observeres og produceres data om, og det aktuelle 
niveau, som data afspejler, altså de længerevarende tendenser og hændelser, som aktøren konstant 
handler inden for. Herudover kan der siges at findes et dybere lag af usynlig ’underverden’ af 
transcendente og foranderlige sociale, kulturelle og institutionelle strukturer, som hele tiden 
påvirker aktørens handlinger på det aktuelle niveau (ibid.: 147-48). Virkeligheden er altså i konstant 
forandring samtidig med, at forandringen er styret af de underliggende strukturer; ”Virkeligheden er 
en realitet” (ibid.: 146). I overensstemmelse med vores praksisteoretiske udgangspunkt ser den 
kritiske realisme altså ikke virkeligheden som så relativ, som visse fortalere for et 
socialkonstruktivistisk videnskabsteoretisk syn gør, idet der netop eksisterer dybereliggende 
strukturer, som påvirker aktørens handlinger. Men de dybereliggende strukturer er samtidig heller 
ikke så rigide, at de ikke kan forandre sig over tid. Derfor er ingen sandheder absolutte, og al viden 
og handling må ses i deres historiske, sociale og kulturelle kontekst.11 I denne forbindelse ser vi 
også vores data om informanternes forbrugshandlinger med Aarstidernes økologiske varer som 
udtryk for det empiriske niveau, som vi kan producere data om. Vores informanter som aktører kan 
siges at reproducere og samtidig forandre nogle bredere forbrugstendenser på det aktuelle niveau, 
som er de fødevare- og børneopdragelsesdiskurser, der præger deres økologiske forbrug. Disse 
diskursivt definerede konventioner, vi ser tegn på i analysen, kan dog også siges at være præget af 
nogle mere dybtliggende samfundstendenser som sociale og kulturelle strukturer, der med deres 
dynamiske natur sætter rammerne for forbrugets diskursive betydningstillæggelse. Derfor kan 
konventionerne for forbruget og dets symbolske betydninger forandre sig over tid, hvorfor vi ikke 
kan drage absolutte konklusioner på baggrund af informanternes udsagn om deres forbrug af 
Aarstiderne, men blot se dem som tidstypiske udsagn, der kun er et øjebliksbillede af en aktuel 
virkelighed. 
 
Dialogisk kommunikationsforståelse 
Udgangspunktet i den kritiske realisme og vores kontekstuelle aktørsyn ligger til grund for vores 
overordnede kommunikationsforståelse, som vi definerer som en dialogisk proces med 
udgangspunkt i Brenda Dervins Sense-Making metodologi (Dervin & Frenette, 2003). Ifølge Dervin 
er der: “a yawning gap between institutional and researchers views and the world of the everyday” 
                                                 
11 Jf. Foucaults pointe fra Vidensarkæologien, hvor han bl.a. definerer diskurser som viden, der etableres gennem 
repræsentation på baggrund af de eksisterende epistemer i den historiske og sociale kontekst (Hall, 1997/2003). 
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(Dervin & Frenette, 2003: 237). Afsendere af et budskab opererer ifølge Dervin ofte med en 
fagspecifik og videnskabelig viden om et givent emne, der ofte ikke stemmer overens med 
målgruppens følelsesmæssige og hverdagslige forståelse af emnet. Derfor bør afsenderen af et 
budskab søge at forstå målgruppens holdning til og håndtering af problemet i hverdagen (’sense-
making’), for at en kommunikationsindsats kan lykkes (’bridging the gap’).12 Her er det altså 
essentielt, at budskabet formuleres, så det opfattes som relevant for målgruppen ud fra dennes 
præmisser. Dervins kommunikationsideal er derfor at arbejde med kommunikation frem for med 
formidling, da der her er fokus på dialog (Ravn Olsesen og Blom Andersen, 2006). Kommunikation 
er ifølge Dervin en proces, hvor målet er, at både afsender og målgruppe indgår i en dialog, hvor 
parterne er sidestillede og ønsker at udveksle synspunkter for at blive klogere (Dervin & Frenette, 
2003; Ravn Olesen og Blom Andersen, 2006). Med udgangspunkt heri, taler vi derfor ikke om 
’modtagere’ af et budskab men om ’aktører’ og ’oplevere’, da ’modtagere’ giver associationer til 
1940’erne og 1950’ernes traditionelle effektteorier som f.eks. Stimulus-Response-modellen (Krag 
Jacobsen, 2001: 9; Sepstrup, 2002: 34), som vi mener, er en forældet forståelse af kommunikation. 
Derimod forstår vi kommunikation som et samspil mellem en tekst og målgruppens fortolkning af 
denne, hvor målgruppen er en ligeværdig medspiller og medskaber af budskabet, når den på 
baggrund af personlig relevans og motivation indgår i læsningen af teksten. 
 
Denne dialogiske kommunikationsforståelse stemmer overens med vores praksisteoretiske 
perspektiv på aktørens kontekstuelle, vanebaserede og refleksive handlen, da kommunikation her 
forstås som et konstant samspil mellem aktørens (målgruppens) egne indlejrede værdier, vaner og 
refleksivitet, og den ydre genstandsverden (afsenderens budskab). Målgruppen bliver altså kun 
opmærksom på et budskab og handler på baggrund af det, hvis det både appellerer til målgruppens 
vaner og rutiner og hermed skaber personlig relevans. 
 
Oplevelseskommunikation 
Da oplevelser i vores tilfælde handler om, hvordan Aarstidernes brand, herunder produkter, 
budskab mv., kan siges at være oplevelsespirrende, bliver oplevelser hermed også et spørgsmål om 
kommunikation. Vores forståelse af oplevelseskommunikation ligger i forlængelse af vores 
overordnede kommunikationsforståelse som en dialogisk proces mellem aktøren og dens omverden 
                                                 
12 Praksisteoriens og den kritiske realismes syn på kvalitative metoder som gyldig dataproduktion til at få indsigt i 
menneskers livsverdener kommer vi ind på i nedenstående afsnit om kvalitative metoder.  
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(Jf. Dervin & Frenette, 2003). Vi forstår således oplevelser som resultatet af en dialogisk 
kommunikationsproces, hvor det er i samspillet mellem en given oplevelsesramme og opleveren, 
der på baggrund af erfaring er interesseret og motiveret for at indgå i oplevelsesrammen (Jantzen og 
Vetner, 2005: 245). Derfor er erfaringsbegrebet også afgørende at medtænke i 
oplevelseskommunikation, da målgruppens indlejrede erfaring spiller en væsentlig rolle, når den 
skal opleve noget. 
 
I forbindelse med den dialogiske kommunikationsforståelses syn på opleveren som 
erfaringsbærende i en kommunikationssituation er det afgørende at forstå målgruppens 
hverdagspraksisser og livsverden som udgangspunkt for de kommunikationsfaglige refleksioner, vi 
gør os forud for en fremtidig kommunikationsindsats hos Aarstiderne. Det kan kvalitative interview 
give adgang til.  
 
Kvalitative interview 
Idet vores vidensinteresser omhandler hverdagens forbrugshandlinger med mad og de oplevelser, 
der kan følge med, valgte vi den kvalitative interviewmetode, der netop giver plads til nuancerede 
fortællinger om hverdagspraksisser. Igennem de kvalitative interview har vi fået indblik i 
menneskers private livsverdener (Kvale, 2004), herunder deres værdier og konkrete 
hverdagspraksisser, samt respons på vores ideer til fremtidige oplevelseskoncepter på en mere 
nuanceret facon, end kvantitative metoder kan tilbyde; og ”hvis man gerne vil vide, hvordan folk 
forstår deres verden og deres liv, hvorfor så ikke tale med dem?” (ibid.:15). Tillige supplerer den 
kvalitative metode den kritiske realismes videnskabssyn, hvor viden ikke ses som absolut, hvilket 
den kvalitative interviewform heller ikke hævder. Det kvalitative interview giver blot ét bud på en 
virkelighedsopfattelse, som vi efterfølgende kan drage betingede konklusioner på baggrund af 
(ibid.:15-19).  
 
Vi ser den kvalitative interviewsamtale som et gyldigt produktionssted for data, fordi samtalen med 
en informant med de relevante erfaringer, ifølge Kvale, går ud over dagligdagens spontane 
udveksling af synspunkter, fordi det kvalitative forskningsinterview både har en struktur og et 
formål. Og da formålet for interviewet er forankret i teoretiske og empiriske vidensinteresser lægger 
formen op til, at intervieweren kan forfølge de relevante svar (Ibid.: 19). På denne måde har vi som 
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studerende selv været medproducenter af det empiriske data, da vi gennem interviewene har vi fået 
informanterne til at tale om emner, de sandsynligvis ikke ville have talt om, hvis ikke vi havde 
spurgt (ibid.: 17-28).13  
 
Enkeltmandsinterview 
Til at belyse vores vidensinteresser valgte vi at foretage enkeltmandsinterview, da det til forskel fra 
f.eks. fokusgruppeinterview har den fordel, at man under samtalen ofte kan få adgang til mere 
ærlige og private fortællinger fra personens livsverden under mere intime forhold, end 
fokusgruppeinterviewet kan tilbyde (Kvale, 2004). Desuden lægger vores vidensinteresser ikke op 
til en diskursanalyse af den sociale interaktion mellem deltagerne i en fokusgruppe men derimod op 
til individuelle narrativer, hvilket er det, enkeltmandsinterview giver adgang til. Her ligger fokus på 
den enkelte informant og dennes livsverden, hvor intimiteten ofte fremmer interviewpersonens 
åbenhed og talestrøm. Her bliver personen ikke afbrudt af andre, der vil komme til orde, og da der 
bliver mere tid til den enkelte, er der også plads til at få udfoldet flere nuancer i beskrivelserne. 
 
En anden fordel ved enkeltmandsinterviewet er, at interviewpersonerne ikke har andre potentielle 
interviewpersoners holdninger og meninger som normative parametre at måle sig med, hvilket kan 
have en afgørende betydning for informanternes svar i en fokusgruppesituation. Og inden for netop 
madområdet er den sociale interaktions potentielle påvirkning af den interviewedes svar ikke 
uvæsentlig. Blandt andet viste vores læsning indenfor områderne ’mad’ og ’økologisk forbrug’ 
inden planlægningen af interviewene, at der hersker mange normer og politisk korrekte holdninger 
til, hvad der f.eks. er ’rigtig’ og ’forkert’ mad (jf. Lotte Holm, 2003a og 2003c). Disse diskurser 
ville potentielt kunne trække grænserne for, hvad der i fokusgruppesituationen ville blive forhandlet 
som ’god børneopdragelse’ overfor ’dårlig børneopdragelse’, hvilket informanternes valg af 
madvarer kunne ses som et udtryk for (jf. Halkier, 2003a). Hermed ville der være risiko for, at 
nogle af informanterne ville undlade at fortælle, at de udover at få Aarstiderne-kasser f.eks. også 
køber konventionelle fødevarer for at ikke at blive stigmatiseret som dårlige forældre. Dette kunne 
også afføde, at de ville positionere sig som ’bedre’ økologiske forbrugere (og dermed også bedre 
forældre indenfor denne optik), end de er, ud fra de etablerede normer i interviewet. 
                                                 
13 I kapitel 5 om empiriproduktion og analysestrategi kommer vi nærmere ind på, hvordan vi har afgrænset vores 
målgruppe og efterfølgende produceret og analyseret det empiriske datamateriale. Her kommer vi også ind på, hvordan 
vi selv kan have påvirket interviewsituationerne.  
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Det antropologiske dobbeltblik 
Under vores interview og senere bearbejdning af datamaterialet har vi hele tiden forsøgt at anvende 
det antropologiske dobbeltblik som beskrevet af Kirsten Hastrup (Hastrup, 1992). Hun beskriver, 
hvordan det er en kunst at undersøge sociale fænomener i den samme kulturelle kontekst, man selv 
er en del af. Kirsten Hastrup stiller spørgsmålet, hvorvidt det er en selvmodsigelse at være ’indfødt 
antropolog’, altså om det overhovedet er muligt at forske i en kulturel kontekst, man selv kender så 
godt og har en masse tavs viden og forforståelser om. Ifølge Hastrup kan det på mange måder siges 
at være nemmere at studere sociale fænomener i et samfund, man ikke har kendskab til, da man her 
kan gå mere umiddelbart til værks og kan være åben overfor sine observationer og interessere sig 
for detaljer, man som indfødt kan finde selvfølgelige eller ligegyldige (ibid.).14 Men som ’indfødt 
antropolog’ har man samtidig også en masse fordele, fordi man netop kender dele af sit 
forskningsfelt så godt. Derfor kan man ifølge Hastrup stille mere fokuserede spørgsmål til 
interviewpersonerne, da man allerede kender nogle af de kulturelle koder, der er interessante at 
undersøge. Derfor er Hastrups svar og pointe, som vi har taget til os, at kunsten er at besidde det 
antropologiske dobbeltblik: Her går man til sit (dog velkendte) forskningsfelt med åbne øjne, så 
man kan lade sig overraske over umiddelbare ligegyldigheder (’defamiliarization’, Hastrup, 
1992:148), men samtidig kan man stille målrettede spørgsmål og have blik for de underliggende 
betydninger, man i forvejen kender til og derved kan udnytte analytisk. Således har vi i 
interviewsituationerne været opmærksomme på umiddelbare selvfølgeligheder i informanternes 
beskrivelser samtidig med, at vi har ladet os lede af den viden, vi i forvejen havde om mad, økologi, 
børneforældre og oplevelsesteori, så det empiriske materiale, vi har analyseret, også omhandler 
vores vidensinteresser.15 Med dette dobbeltblik højner vi specialets håndværksmæssige validitet 
(Kvale, 2004: 236), da resultaterne bygger på inddragelse af både modsatrettede og overraskende 
udsagn, der modvirker en ensidig fortolkning ud fra egne vidensinteresser og forforståelser.16  
 
                                                 
14 Jf. den kritiske realisme er det dog stadig en pointe, at man som forsker aldrig vil kunne gå fuldstændig induktivt til 
værks, da man altid vil bære på baggrundsviden fra sit øvrige liv og have teoretiske forforståelser til genstandsfeltet 
uanset hvad.  
15 Vores målgruppe er småbørnsforældre, der abonnerer på Aarstiderne. Vi har ikke selv børn, og er derfor ikke en del 
af målgruppen i denne forbindelse. Derimod abonnerer en af os på Aarstiderne. Konsekvenserne af dette kommer vi ind 
på i kapitel 5.  
16 Vi kommer nærmere ind på den håndværksmæssige og kommunikative validitet til slut i kapitlet.  
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Projektdesign 
Med ovenstående refleksioner over vores syn på aktøren og forståelsen af dennes forbrug og 
indgåelse i kommunikationssituationer, præsenterer vi i det følgende vores valg af teoretikere og 
projektets videre opbygning. Da vores praksisteoretiske perspektiv tager udgangspunkt i den 
kritiske realisme, betyder det, at vi følger nogle få men centrale retningslinier i forhold til at opnå 
viden om vores genstandsfelt (Jespersen, 2004:148-49). 
 
Abduktiv tilgang 
Den kritiske realisme lægger hverken op til et positivistisk studie af forudsigelige laboratorieforsøg 
ved at se på ufleksible samfundsstrukturer eller et fænomenologisk studie af sociale livsverdener 
(Jespersen, 2004: 156). Derfor kan man indenfor denne videnskabsteoretiske optik hverken 
udelukkende bedrive samfundsvidenskab ud fra en deduktiv eller induktiv metodisk tilgang, da man 
hverken kan undersøge et empirisk felt udelukkende fra et teoretisk synspunkt eller gå til det uden 
forforståelser (ibid.). Ifølge den kritiske realisme er forskeren bærer af store mængder teoretisk 
viden, som måske umiddelbart er tavst, men som altid vil spille en rolle i forskerens konklusioner. 
Derfor mener den kritiske realisme, at man bør kombinere den induktive og den deduktive metode, i 
en såkaldt abduktiv metodisk tilgang til ens genstandsfelt (ibid.: 146). Denne abduktive metode har 
vi brugt ved løbende at justere vores teoretiske og empiriske valg og fravalg i forhold til hinanden, 
som resultat af, at vi gennem specialeprocessen hele tiden er blevet klogere. 
 
Rapportens opbygning og valgte teoretikere 
Udover at fordre en abduktiv metodisk tilgang til besvarelsen af problemformuleringen er det inden 
for den kritiske realisme centralt, at man begynder sine studier ved at beskrive sit genstandsfelts 
ontologi (Jespersen, 2004: 148-57). Ontologi kan overordnet beskrives som ”the nature of social 
reality” (ibid.: 152), og den kritiske realisme antager som nævnt altid, at den sociale ontologi 
grundlæggende er åben. En redegørelse for genstandsfeltets ontologi er derfor grundlæggende i 
studiet af et samfundsfænomen, da man kun ved at kende til ontologien kan udvælge de relevante 
teorier og efterfølgende komme frem til de mulige epistemologiske refleksioner og betingede 
konklusioner (Jespersen, 2004: 148-49). Derfor vil vores analyseresultater i princippet altid kunne 
modsiges af et modstridende argument.  
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Med inspiration fra den kritiske realisme ser rapportens opbygning fremad således ud: 
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informanterne kan opnå oplevelser med Aarstiderne (se også gennemgangen nedenfor ved kapitel 
6). Til at argumentere for, hvorfor specialets fokus på det ikke-iøjnefaldende hverdagsforbrug og 
synet på forbrugeren er relevant i en videnskabelig sammenhæng, anvender vi bl.a. Christian 
Janztens, Tove Arendt Rasmussens22 og Mikael Vetners mentalhistoriske gennemgang af 
grundlaget for oplevelsesøkonomien i artiklen ”Bag om dillen” i Oplevelser: Koblinger og 
transformationer (2006). Artiklen understøtter vores vidensinteresser inden for et 
forbrugerperspektiv på oplevelser, idet den forholder sig til forbrugeren som kritisk og dennes 
orienteringer, motivationer og evner til at søge oplevelser som relevante at medtænke i en 
oplevelsesdesignproces. 
 
I Kapitel 4 præsenterer vi de relevante teoretiske begreber, der kan supplere hinanden i belysningen 
af vores vidensinteresser omkring både det ikke-iøjnefaldende hverdagsforbrug af økologisk mad 
og af hverdagsoplevelser: 
 
Teori om forbrug: Til belysningen af aktørers ikke-iøjnefaldende hverdagsforbrug anvender vi 
sociologerne Alan Warde23 og Paul Sweetman24 som repræsentanter for vores praksisteoretiske 
perspektiv. Med Alan Wardes artikel Consumption and Theories of Practice (2005) finder vi vores 
teoretiske redskaber til at forstå hverdagsforbrug som bestemt af socialt vedtagne konventioner, på 
baggrund af hvilke aktøren handler både refleksivt og erfaringsbaseret (jf. vores kontekstuelle 
aktørsyn). Paul Sweetmans artikel Twenty-first century dis-ease? Habitual reflexivity or the 
reflexive habitus (2003) supplerer Alan Wardes begreber i forståelsen af hverdagsforbrug. 
Sweetmans karakteriserer aktørens både vanebaserede og refleksive forbrugshandlinger som 
påvirket af den omverden, aktøren indgår i, med begrebet refleksiv habitus - forbrugshandlinger, 
som vi i koblingen til Warde argumenterer for opstår på baggrund af nogle omkringliggende 
strukturer og vedtagne konventioner. Modsat Warde placerer Sweetman sig ikke umiddelbart 
indenfor en praksisteoretisk ramme, men med hans forståelse af forbruget som både 
kontekstbestemt på baggrund af habitus men også refleksivt (refleksiv habitus) argumenterer vi for, 
at Sweetman kan siges at repræsentere et praksisteoretisk syn på forbrug. Til at konkretisere Warde 
                                                 
22 Tove Arendt Rasmussen er Ph.D. i kommunikation og lektor ved Institut for Kommunikation på Aalborg Universitet 
(www.kommunikation.aau.dk/ansatte/tar/index.html). 
23 Alan Warde er professor i sociologi ved The University of Manchester siden 1999 med forskningsinteresser indenfor 
forbrug med særlig vægt på mad, social fordeling og økonomisk sociologi. Co-Director ved Centre for Research in 
Innovation and Competition (www.socialsciences.manchester.ac.uk/sociology/staff/warde.htm). 
24 Paul Sweetman er MA Ph.D. og senior lecturer i sociologi ved University of Southampton siden 2000 med 
forskningsinteresser indenfor forbrug, identitet, mode og krop (www.socsci.soton.ac.uk/sociology/people/Staff).  
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og Sweetmans pointer om refleksivt og vanebaseret forbrug anvender vi sociologen Jukka 
Gronows25 artikel Taste and Fashion: The Social Function of Fashion and Style (1993). Her 
introducerer han begrebet bricolage som et udtryk for forbrug som en individualiseret refleksiv 
praksis, der dog foregår indenfor nogle socialt vedtagne konventioner for forbrug. Således stemmer 
Gronows syn på aktørens forbrug overens med Wardes og Sweetmans syn. 
 
Forbrug af mad: Til at belyse vores vidensinteresser inddrager vi Bente Halkiers26 artikel 
Preserving preserving? Cooking practices in medialised everyday life (2006),27 der konkretiserer 
praksisteoriens syn på aktørers refleksive og vanebundne forbrugspraksisser i forhold til mad og 
madlavning. Som supplement hertil og som baggrund for mere konkrete, anvendelsesorienterede 
begreber inden for hverdagslivsteori om mad og madlavningspraksisser anvender vi udvalgte 
artikler fra antologien Mad, mennesker og måltider – samfundsvidenskabelige perspektiver (2003), 
redigeret af Lotte Holm,28 bl.a. Lotte Holms artikel ”Måltidet som socialt fællesskab” (2003a). Fra 
samme bog anvender vi Bente Halkiers artikel ”Mad, risiko og hverdagens politik” (2003a) også 
relevant for os, da hun her opstiller tre idealtypologier til eksplicitering af forældres håndtering af 
risiko i forbindelse med hhv. konventionelle og økologiske madvarer. 
 
Teori om hverdagsoplevelser: I forlængelse af vores dialogiske kommunikationsforståelse anskuer 
vi oplevelser affødt af madvareforbrug som indre hændelser opstået ud fra en interaktion mellem en 
aktør og en given oplevelsesramme. Til at belyse dette anvender vi artiklen ”Oplevelse – Et 
videnskabeligt glossar” (2005) af Christian Jantzen og Mikael Vetner fra Oplevelser: Koblinger 
og transformationer (2006). Netop opleverens aktive handling og interaktion med 
oplevelsesrammen er det, der er oplevelsesøkonomiens omdrejningspunkt. Dette syn på en 
oplevelse, som resultat af opleverens egne motivationer i samspil med oplevelsesrammens ydre 
stimuli, stemmer overens med vores kontekstuelle aktørsyn, hvor aktørens handlinger både er styret 
egne indlejrede erfaringer og refleksivitet i forhold den konkrete forbrugssituation.29 I kapitlet 
anvender vi Jantzen og Vetners model over oplevelsens struktur, der illustrerer, hvordan ydre 
                                                 
25 Jukka Gronow er professor og Ph.D. i sociologi ved Uppsala Universitet (www.soc.uu.se/staff/jukka_g.html). 
26 Bente Halkier er lektor inden for videnssociologi på Roskilde Universitetscenter ved Institut for Kommunikation 
(www.ruc.dk/komm/Ansatte/vip/BHA). 
27 Artiklen er ikke publiceret men udarbejdet til konferencen Sociology of Consumption Network under ESA, Durham 
30.8 – 01.09.2006. 
28 Lotte Holm er klinisk diætist og lektor ved Institut for Human Ernæring på Københavns Universitet 
(www.ihe.kvl.dk/Om%20instituttet/Medarbejdere/Personvisning.aspx?personid=103). 
29 Mere herom i kapitel 3 
 20
stimuli påvirker organismen både biologisk og refleksivt. Modellen giver os et videnskabeligt 
grundlag for at forstå, hvordan forskellige stimuli påvirker organismen på forskellige niveauer, der 
danner udgangspunkt oplevelser. Med inspiration fra Jantzen og Vetner inddrager vi antropologen 
Lionel Tigers30 fire oplevelsestyper: fysio-, psyko-, socio- og ideo-oplevelser fra bogen The 
Pursuit for Pleasure (1992) som analytiske begreber til at tolke, hvordan informanterne kan siges at 
opnå forskellige typer af oplevelser på baggrund af deres abonnement hos Aarstiderne. 
 
Kapitel 5 udgør en redegørelse for vores metodiske refleksioner over valg af målgruppe for 
undersøgelsen til produktion af empiri, kodninger og kategoriseringer af det producerede 
datamateriale. Som inspiration for både udformning af interviewguide og konkrete 
interviewsituationer har vi taget udgangspunkt i Steinar Kvales31 InterView (1994/2002), der har 
givet os nyttige redskaber til at få indblik i udvalgte interviewpersoners livsverdener. Her uddyber 
vi også metodens refleksioner over specialets håndværksmæssige og kommunikative validitet. 
 
Kapitel 6 udgør vores målgruppeanalyse, hvor vi i koblingen mellem vores empiriske datamateriale 
og de præsenterede teoretiske begreber undersøger, hvordan informanternes abonnement hos 
Aarstiderne kan siges at stimulere til oplevelser. Efter inspiration Bente Halkiers artikel om 
analytisk generalisering The Challenge of Qualitative Generalisations in Communication Research 
(2003b) strukturerer vi vores analyseresultater ved at opstille fire idealtypiske orienteringer for 
informanternes forbrug af Aarstidernes produkter. Disse orienteringer kobler vi til Lionel Tigers 
fire oplevelsestyper for at illustrere, hvilke typer af oplevelser, disse orienteringer kan siges at være 
motiveret for at få. Som opsamling på og evaluering af, hvordan Aarstiderne kan siges at være 
oplevelsesberigende i dag, anvender vi Christian Jantzens og Mikael Vetners artikel ”Oplevelse. 
Et videnskabeligt glossar” (2005) fra Oplevelser: Koblinger og transformationer (2006), der 
opstiller retningslinjer for et ideelt oplevelsesdesign. 
 
Kapitel 7 er vores analyses anden del, hvor vi, på baggrund af både de idealtypiske orienteringer, 
evalueringen af Aarstiderne som oplevelsesberigende samt informanternes umiddelbare respons på 
vores indledende idéer til en oplevelsesorienteret kommunikationsindsats, beskæftiger os med de 
                                                 
30 Dr. Lionel Tiger er Charles Darwin-professor i antropologi ved Rutgers University, New Jersey, USA 
(www.anthro.rutgers.edu/faculty/tiger). 
31 Steiner Kvale er professor i pædagogisk psykologi og leder af Center for Kvalitativ Metodeudvikling ved Århus 
Universitet samt adjungeret professor ved Saybrook Institute i San Francisco (Kvale, 1994/2004). 
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indledende refleksioner forud for en sådan indsats hos Aarstiderne. Kapitel 8 er rapportens samlede 
konklusion og besvarelse af problemformuleringens to spørgsmål.  
 
Kvalitetssikring 
På baggrund af ovenstående metodiske refleksioner i forhold til både teorivalg og fremgangsmåde 
kan vi kvalitetssikre vores undersøgelse ud fra Steinar Kvales definitioner på håndværksmæssig og 
kommunikativ validering i kvalitative interview. 
 
Håndværksmæssig validering drejer sig om at kontrollere undersøgelsens fremgangsmåde og 
resultater, at stille spørgsmål til disse og teoretisere over dem (Kvale, 2004: 239). I en valid 
kvalitativ undersøgelse skal man derfor kontrollere sine resultater ved konstant at vurdere 
resultaternes troværdighed og plausibilitet (ibid.: 237). Dette kan man ifølge Kvale gøre ved f.eks. 
at vurdere samtlige bud på en fortolkning af emnet, inklusive ekstreme tilfælde, afvigelser og 
negative resultater, så den endelige fortolkning ikke bliver ensidig eller forudindtaget (ibid.). Dette 
har vi undgået ved at veksle mellem teorien og de otte varierede interview via den abduktive 
metode, hvor vi med det antropologiske dobbeltblik (Hastrup, 1993) har haft blik for både 
selvmodsigelser, forskelle og ligheder mellem interviewpersonerne, som vi løbende har søgt 
afklaret. Desuden bliver den kvalitative interviewform en gyldig metode for vidensproduktion, fordi 
vi via selektiv udvælgelse af informanter på baggrund af relevante forskelle (hvorvidt informanterne 
er kunder hos Aarstiderne og har små børn), kan basere vores konklusioner på baggrund af 
interviewdata med personer med relevant erfaring. Desuden højner vi undersøgelsens 
håndværksmæssige validitet, fordi vi stillede informanterne forskellige typer spørgsmål, der fik dem 
til at tale ud fra forskellige diskurser og positioner i forhold til emnet, hvorved de afslørede 
modsætninger, tvetydigheder og nuancer, som vi kunne følge op på. På denne måde sikrede vi 
troværdigheden af informanternes svar ved at stille spørgsmål fra flere vinkler. På baggrund af 
vores teoretiske viden om emnet har vi også været i stand til at verificere den kvalitative metodes 
gyldighed og pålidelighed, da vi mener, at vi har opnået gyldige og troværdige udsagn fra 
informanterne i forhold til emnet (ibid.: 239).  
 
Kommunikativ validering drejer sig ifølge Kvale om at argumentere rationelt for sine konklusioner 
og via dialog komme frem til en konsensus om, at beskrivelsen, fortolkningen og evalueringen af 
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resultatet i forhold til emnet er plausibelt (ibid.: 239-41). Desuden er det ifølge Kvale vigtigt, at 
resultaterne er baseret på en dialog mellem legitime, troværdige partnere (i form af teorier) til at 
belyse emnet (ibid.). Vores fremgangsmåde som anbefalet af den kritiske realisme højner vores 
kommunikative validitet, idet vi via den abduktive metode har fundet frem til de relevante teorier til 
at belyse genstandsfeltet. Derudover argumenterer vi for, at vores teoretiske begreber hænger 
sammen ud fra et fælles kontekstuelt syn på aktøren som erfaringsbærende, hvilket også sikrer den 
definitoriske validitet.  
 
Afslutningsvis højnes reliabiliteten af vores undersøgelse ved, at har transskriberet alle vores 
interview i deres fulde længde og vedlagt dem som bilag (bilag 6), hvilket giver læseren mulighed 
for at gennemskue vores tolkninger og konklusioner. For yderligere at argumentere for validiteten 
af undersøgelsen kommer vi i kapitel 5 om empiriproduktion og analysestrategi nærmere ind på de 
konkrete metodiske refleksioner, vi har gjort os, i forbindelse med produktionen og bearbejdningen 
af det empiriske data. 
 
På baggrund af ovenstående metodiske refleksioner over gyldigheden af vores undersøgelse går vi 
hermed til beskrivelsen af genstandsfeltets ontologi. 
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Kapitel 3. Genstandsfeltets ontologi 
Vi vil i det følgende kapitel redegøre for de tre led, der udgør vores genstandsfelts ontologi. Dette 
indbefatter casen Aarstiderne placeret inden for en oplevelsesøkonomisk og 
oplevelseskommunikativ ramme, samt forbrugerens forudsætninger for at opnå oplevelser heri.  
 
Som vi redegjorde for i metoden, ser vi i tråd med den kritiske realisme den sociale ontologi som 
åben, hvorfor viden om den aldrig er konstant eller absolut. Det oplevelsesøkonomiske felt er i 
rivende udvikling, og alene af den grund er det en illusion at tro, at vi her kan indfange dets fulde 
kompleksitet og udviklingsmuligheder. Også Aarstiderne som virksomhed er dynamisk, idet de 
konstant udvikler nye idéer og koncepter. Derfor vil vores konklusioner om virksomheden på trods 
af den teoretiske forankring også være præget af ikke at være endegyldige men kun øjebliksbilleder 
af et stykke fortolket virkelighed.  
 
Oplevelsesøkonomien 
Oplevelsesøkonomien er stadig et forholdsvis nyt fænomen, der i sin kompleksitet endnu ikke kan 
defineres entydigt eller sættes på fast formel (Jensen, 2005: 20). Fænomenet diskuteres til stadighed 
inden for mange - både videnskabelige, erhvervsmæssige og politiske – sammenhænge, og ingen 
har endnu patent på at definere det (ibid.). Siden 2003, hvor oplevelsesøkonomien for alvor kom på 
den politiske dagsorden i Danmark med Regeringens rapport Danmark i kultur- og 
oplevelsesøkonomien – 5 nye skridt på vejen, er der sket en stor udvikling inden for 
oplevelsesøkonomien i Danmark.32 Regeringens definition af oplevelsesøkonomi kan siges at 
omhandle et fænomen, der primært foregår på et strategisk, politisk og samfundsøkonomisk niveau 
(Jantzen og Vetner, 2005: 250), og som kan siges at være en respons på forbrugerens stigende 
behov for nydelse, spænding og afveksling fra hverdagen (ibid.).  
 
Men efterhånden vedrører oplevelsesøkonomien også i høj grad de erhvervsøkonomiske dele af 
samfundet, hvor oplevelsesøkonomien kan forstås som virksomheders videreudvikling af deres 
branding- og storytellingstrategier (Jantzen og Vetner, 2005: 251). Derfor er det nødvendigt at 
forholde os til Aarstiderne som brand for at kunne forstå virksomheden i et oplevelsesøkonomisk 
                                                 
32 Ved at skabe synergieffekter mellem kultur- og erhvervsliv er formålet, at Danmark skal markere sig på den 
internationale scene gennem en bred vifte af projekter, hvor innovation, kreativitet og ikke mindst uddannelse er 
nøgleordene. 
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perspektiv. Med udgangspunkt Claus Buhls definition forstår vi et brand som ”det samlede koncept 
for et produkt eller en virksomhed, som tillægges særlige værdier af interne og eksterne 
interessenter med deraf følgende særlige oplevelser, særlig viden og særlig adfærd” (Buhl, 2005: 
14). Et brand er altså summen af både virksomhedens og forbrugernes delte konnotationer til det, 
som kan være af både rationel og emotionel karakter:  
Når nogle synes noget om et ord, bliver der knyttet konnotationer til det. Det kommer 
til at stå for mere end sin egen grundbetydning. Det bliver et brand. Et brand er et ord 
med kendte konnotationer, som på én gang har både rationelle og emotionelle 
dimensioner (Buhl, 2005: 14). 
 
På baggrund af vores dialogiske kommunikationsforståelse forstår vi derfor et brand som resultatet 
af en gensidig proces mellem virksomhedens selvfortælling og koncept og forbrugerens 
konnotationer til dette. I forlængelse heraf definerer vi Aarstiderne som et brand, der som samlet 
koncept består af virksomhedens værdier, fortællinger, produkter og arrangementer, som tillægges 
særlige både rationelle og emotionelle konnotationer af både virksomheden og kunderne.  
 
Men hvor branding kan siges at skabe følelser og symbolske forestillinger hos forbrugeren ved at 
fortælle en historie, er oplevelsesøkonomien ifølge Per Østergaard33 ”sådan, at forbrugerne oplever 
brands på deres egen krop, så at sige igennem direkte ageren i ”historien”” (Østergaard, 2006: 
10).  Med andre ord drejer branding sig om ”at skabe symbolsk merværdi omkring et mærke, 
produkt og producent” (Jantzen og Vetner, 2005: 251), mens det inden for oplevelsesøkonomien er 
”den emotionelle og sanselige merværdi, som er i fokus” (ibid.). Fordi vi forstår 
oplevelsesøkonomien som en forlængelse af virksomhedens brandingstrategier, redegør vi derfor 
for casen Aarstiderne forstået som brand nedenfor for at kunne argumentere for virksomheden 
indenfor en oplevelsesøkonomisk ramme. 
 
Det oplevelsesøkonomiske felt 
På trods af det oplevelsesøkonomiske felts kompleksitet argumenterer professor Jens F. Jensen for, 
at man efterhånden kan opdele det og dets aktører i tre større delområder i Danmark: Udover de 
designmæssige og strategiske dele af samfundet, der typisk omhandler byers og lokaliteters 
                                                 
33 Per Østergaard er Ph.D. og lektor i forbrugsstudier ved Institut for Marketing & Management på Syddansk 
Universitet samt forskningsleder af magasinet Brand Base – Symboløkonomiske Nyheder (Jantzen og Jensen, 2005: 155; 
www.sam.sdu.dk/ansat/poe; www.brandbase.dk). 
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udvikling og bestræbelse på at skabe kultur og oplevelsesbaserede miljøer til tiltrækning og 
fastholdelse af indbyggere, turister, investorer og nye arbejdspladser, finder man de primære 
oplevelsesbrancher og de sekundære oplevelsesbrancher (Jensen, 2005: 192-193). De primære 
oplevelsesbrancher omfatter det traditionelle kulturlivs oplevelsesprodukter, hvis primære funktion 
er at stimulere til oplevelser hos forbrugeren, bl.a. med film, forlystelsesparker, medier, koncerter, 
turisme, sportsbegivenheder, legetøj, kunst og gastronomi.  
 
De sekundære oplevelsesbrancher omfatter så at sige almindelige varer og tjenester, der ikke 
umiddelbart stimulerer til oplevelser, men hvor virksomhederne gennem bl.a. design anvender 
oplevelseselementer og æstetiserende stimuli som rygstøtte for det primære produkt for at skabe en 
sanselig merværdi hos forbrugeren (ibid.). Varen eller tjenesten, der udover at skulle opfylde nogle 
funktionelle behov hos forbrugeren, er således samtidig designet til at stimulere og frembringe 
oplevelser hos forbrugeren; altså varens sekundære funktion. De sekundære oplevelsesbrancher kan 
omfatte så forskellige brancher som detailhandlen, finanssektoren, bolig og indretning, 
parfumeindustrien, supermarkeder, bilforhandlere, banker, boghandlere mv. (ibid.). Det er inden for 
de sekundære oplevelsesbrancher, vi argumenterer for, at Aarstiderne befinder sig.34  
 
Med de sekundære oplevelsesbrancher er oplevelsesøkonomien derfor ikke længere en eksklusiv 
klub for den velkendte kulturbranche, som traditionelt har haft monopol på markedet for oplevelser. 
Efterhånden følger flere og flere private virksomheder med i udviklingen af oplevelsesbaserede 
former for strategier, ”enten som en del af deres egen profilering, eller fordi de kan se et 
marked for deres varer og tjenester” (Buhl Hornskov, 2006: 5). Derfor kan man sige, at 
oplevelsesøkonomien er præget af mange forskellige aktører, der alle ønsker at udnytte 
potentialet i denne nye økonomi. Man kan med den italienske filosof Maurizio Lazzarato sige, at 
virksomheder i oplevelsesøkonomien videreudvikler deres brand således:  
the enterprise does not create its object (goods) but the world within which the object 
exists. And secondly, the enterprise does not create its subjects (workers and 
consumers) but the world within which the subject exists (Lazzarato, 2004: 188. 
Tekstens kursivering).  
 
Virksomheder i oplevelsesøkonomien kan altså siges at sælge hele verdener omkring deres varer 
med henblik på at stimulere forbrugerne til at få oplevelser, hvorved man kan sige, at adskillelsen 
mellem virksomhed og forbruger inden for oplevelsesøkonomien efterhånden bliver ophævet, da 
                                                 
34 Dette kommer vi nærmere ind på nedenfor om casen Aarstiderne. 
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virksomhedens produkter indgår som betydningsfulde og værdimæssige rekvisitter i forbrugerens 
hverdagshandlinger, hvorved forbrugeren lever – eller performer – brandet. Disse 
virksomhedsverdener skal have emotionel og sanselig appel samt erfaringsdannende virkning,35 
hvorfor æstetik og design får en langt mere fremtrædende rolle i virksomhedernes branding end 
tidligere (Jantzen og Jensen, 2005: 9). Hermed bliver selve varens funktion eller egentlige nytte 
sidestillet eller i nogle tilfælde underordnet med selve oplevelsen af at drømme om varen, købe den 
og senere forbruge den (Østergaard, 2006). Oplevelsesøkonomien bliver hermed også et spørgsmål 
om kommunikation, fordi salg af varer, services eller tjenester med henblik på at pirre til oplevelser 
bliver en ny måde at kommunikere et budskab på. På baggrund heraf definerer vi 
oplevelseskommunikation som den konkrete kommunikationsindsats, hvor forbrugerens oplevelse 
er omdrejningspunktet for indsatsen. 
 
Oplevelseskommunikation i et forbrugerperspektiv 
Vores vidensinteresse for oplevelser i et forbrugerperspektiv kan siges at være et modspil til 
oplevelsesøkonomiens gængse afsenderorienterede perspektiv på oplevelser. Dette finder vi bl.a. 
hos oplevelsesøkonomiens ’fædre’: de amerikanske økonomer B. Joseph Pine II og James H. 
Gilmore (1999).36  
 
Det gængse oplevelsessyn 
I The Experience Economy argumenterer Pine og Gilmore for, hvordan virksomheder, der bliver 
ved med at holde fast i at konkurrere på pris, vil se sig overhalet af mere visionære virksomheder, 
der vælger at træde ind i oplevelsesøkonomien (Pine & Gilmore, 1999: ix). Oplevelsesøkonomien 
er ifølge Pine og Gilmore den nye måde at skabe økonomisk vækst og overskud på, og de betegner 
denne økonomi som skridtet videre fra serviceøkonomien (Pine & Gilmore, 1999: 2). De mener, at 
1990’ernes markedskommunikation er blevet for forbrugerfokuseret: 
We’re now demassified, informationalized, digitized, and yes, even mass customized 
(…) Every business competing for the future is customer-centric, customer-driven, 
customer-focused, customer-yadda-yadda-yadda. So what’s new? This is new: 
Experiences represent an existing but previously unarticulated genre of economic 
output (Pine & Gilmore, 1999 ix). 
                                                 
35 Oplevelsens erfaringsdimension kommer vi nærmere ind på i nedenstående afsnit.  
36 Det var Pine og Gilmore, der navngav fænomenet, da de i 1999 udkom med deres berømte bog: The Experience 
Economy – Work Is Theatre & Every Business a Stage. 
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 Forbrugersegmentering, personliggørelse af kommunikationsindsatser og produkter, branding, 
storytelling mv. har ifølge Pine og Gilmore spillet fallit, og der må nye midler til for at nå 
forbrugerens pengepung. Oplevelser er ifølge Pine og Gilmore svaret på dette, hvilket vi for så vidt 
ikke er uenige i. Men vi mener for det første, at deres negligering af brandingens betydning er 
problematisk, da oplevelsesøkonomien netop er en direkte forlængelse af denne (jf. Jantzen og 
Vetner, 2006: 251). Derudover mener vi, at Pine og Gilmores manglende hensyn til forbrugeren i en 
oplevelsessammenhæng er unuanceret. Ud fra en overordnet oplevelsesmodel (Pine & Gilmore, 
1999: 29-38) argumenterer de for, at virksomheder, der følger modellens anvisninger for 
oplevelsesdesign, vil få succes hos forbrugeren: “when he buys an experience, he pays to spend 
time enjoying a series of memorable events that a company stages – as a theatrical play – to engage 
him in a personal way” (Pine&Gilmore, 1999: 2). Hos Pine og Gilmore er forbrugeren ikke 
medtænkt som en aktiv medspiller, der skal være motiveret for at få en oplevelse, fordi det ifølge 
dem er oplevelsesrammens design, der i sidste ende dikterer forbrugerens oplevelse. Dette kan 
ifølge Jantzen, Rasmussen og Vetner siges at afspejle en behavioristisk kommunikationsforståelse, 
fordi de  
forudsætter, at individer begynder at opføre sig emotionelt (respons) så snart de 
udsættes for de rette stimuli. (…) Men Pine og Gilmores menneskebillede er forkert, 
fordi oplevelser ikke kan påføres individet ude fra. De udspringer af en subjektiv evne 
og vilje til at forbinde sig reelt eller fantasimæssigt med objekter. Det er et 
forestillingsarbejde, som subjektet er både kilde til, producent af og modtager af. Ydre 
objekter er højst midler eller råstoffer for denne virksomhed (Jantzen m.fl., 2005: 180-
181). 
 
Vi underkender ikke oplevelsesrammens design som afgørende for forbrugerens oplevelse. Men i 
overensstemmelse med vores dialogiske kommunikationsforståelse mener vi, at forbrugeren og 
dennes aktuelle præferencer og motivationer i en kommunikationsmæssig sammenhæng er 
afgørende for, om en oplevelsesorienteret kommunikationsindsats kan lykkes. Derfor mener vi, at 
det ikke er nok at anvende en generel model for oplevelsesdesign, som Pine og Gilmore 
fremlægger, da designet både må afhænge af målgruppens præferencer og motivationer samt 
formålet og budskabet i den enkelte kommunikationsindsats. Derfor laver vi forud for en fremtidig 
kommunikationsindsats en målgruppeanalyse med fokus på, hvilke orienteringer, forudsætninger og 
motivationer, småbørnsforældrene kan siges at have for at forbruge Aarstidernes produkter, og 
hvilke oplevelser, de kan opnå på baggrund heraf. Kun en sådan undersøgelse kan danne baggrund 
for et velfunderet design af fremtidige oplevelser hos Aarstiderne, hvilket i sidste ende kan have 
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afgørende betydning for kundernes fremtidige forbrugsvalg. Derfor tillægger vi os Christian Jantzen 
og Mikael Vetners forståelse af oplevelser som et produkt af samspillet mellem en given 
oplevelsesramme og en kritisk forbruger.  
 
Den kritiske forbruger 
Jantzen og Vetner argumenterer for, at forbrugeren gennem de sidste fyrre år er blevet mere 
individualiseret og kritisk. Dette er primært et resultat af et værdi- og mentalitetsmæssigt brud med 
’overflodssamfundet’, der opstod efter 2. Verdenskrig (Jantzen og Vetner, 2005: 254). Det 
materielle og mentale underskud, man havde oplevet under krigen, ønskede man ifølge Jantzen og 
Vetner at kompensere for ved at forbedre sin materielle situation, og forbruget kom hurtigt til at 
handle om social status udadtil. 1960’ernes ungdomskulturer gjorde op med denne forbrugsfest, 
(ibid.: 254), og forbruget kom efterhånden også til at dreje sig om den indre nydelse, følelser og 
sanselighed. Rigdom blev målt i kvalitet og ikke i kvantitet (ibid.: 254-55). Ifølge Henrik Kaare 
Nielsen37 kan den moderne identitetssøgen via de materielle symboler således siges at være blevet 
erstattet af en intensitetssøgen, hvor forbrugerne er begyndt at efterspørge muligheder for intense 
oplevelser, ”som den moderne verdens rigt udstyrede legeplads rummer” (Nielsen, 1990: 37). 
Udviklingen hen imod forbrugerens indre rettede behov i forbruget kan således siges at være 
udsprunget af den materielle velstandsudvikling med bl.a. mere fleksibilitet og større ligestilling, 
mere fritid og stigende privatøkonomisk råderum samt ændrede markedsvilkår med et eksplosivt 
øget vareudbud (Jantzen m.fl. 2005: 181). Denne mentalhistoriske udvikling kan ifølge Jantzen, 
Rasmussen og Vetner siges at udmønte sig i tre overordnede værdiskemaer, der udgør overordnede 
pejlemærker for nutidens forbrugeradfærd: Et idealistisk/samfundskritisk skema, et individualistisk 
skema og et hedonistisk skema (Jantzen og Vetner, 2005: 255).38  Disse skemaer illustrerer ifølge 
Jantzen, Rasmussen og Vetner, at forbrugeren er kritisk og derfor ikke umotiveret lader sig rive 
med af virksomheders iscenesatte oplevelsesrammer. Derfor er forbrugeren yderst relevant at 
medtænke i forhold til oplevelsesdesign som kommunikationsindsatser.  
 
                                                 
37 Henrik Kaare Nielsen er lektor og D. phil. på Afdeling for æstetik og kultur på Århus Universitet 
(http://person.au.dk/aekhkn). 
38 Det idealistiske/samfundskritiske skema har værdier som myndighed, ligeberettigelse, deltagelse og samfundssind 
som orientering. Det individualistiske skema har værdier som kreativitet, spontanitet, selvrealisering og autonomi som 
orientering. Det hedonistiske skema har værdier som nydelse, spænding, afveksling og emotionalitet som orientering 
(Jantzen m.fl. 2005: 182). 
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Jantzen, Rasmussen og Vetner definerer et værdiskema som ”en systematisk og altså 
sammenhængende måde at foretage og begrunde sine beslutninger på, når man står i en konkret 
valgsituation” (Jantzen m.fl. 2005: 181). Denne definition, mener vi, karakteriserer en udpræget 
refleksiv forbruger, der forbruger på baggrund af en sammenhængende strategi som led i en større 
identitetsmæssig selvfortælling.39 Med praksisteorien ved Alan Warde og Paul Sweetman som 
vores overordnende perspektiv på forbrug forstår vi forbrug som dels bestemt af både individuelle 
præferencer og kollektivt vedtagne konventioner, og dels som både refleksive og rutiniserede 
handlinger. Da vi tolker forfatternes betegnelse ’skema’ som udtryk for et udpræget refleksivt 
aktørsyn, anvender vi i stedet betegnelsen ’orientering’ som udtryk for en både rutiniseret, 
vanemæssig og refleksiv tilgang til forbrug. Vi mener at kunne spore både den individualistiske, 
den hedonistiske og den idealistiske orientering hos vores informanters valg og brug af Aarstidernes 
produkter, hvorfor vi ser disse tre orienteringer som en overordnet ramme for vores informanters 
forbrug af Aarstiderne.40
 
Oplevelser i en hverdagskontekst 
Det øgede fokus på oplevelser i samfundet som et legitimt, selvstændigt og kulturelt mål i 
forbrugerens liv, er hvad den tyske kultursociolog Gerhard Schultze betegner som 
oplevelsessamfundet (Schulze, 1992 i Jantzen og Vetner, 2005: 254). I oplevelsessamfundet  
er oplevelsesmulighederne centrale for individers selvforståelse og for deres 
handlinger og præferencer (…) Oplevelsessamfundet er således resultatet af en 
kollektiv orientering mod oplevelser som middel til at forøge den subjektive velvære 
eller individuelle lykke (Jantzen og Vetner, 2005: 254).  
 
Oplevelsesøkonomiens gængse syn på oplevelser ser disse som unikke, enestående begivenheder, 
der primært foregår som nogle, forbrugeren opsøger, for at få et afbræk fra hverdagen (bl.a. Pine & 
Gilmore, 1999). Men med vores fokus på informanternes abonnement hos Aarstiderne bliver et 
hverdagsperspektiv på oplevelser relevant at studere. Derudover er hverdagsperspektivet i en 
forskningsmæssig sammenhæng interessant, da oplevelsesøkonomien stadig er et forholdsvist nyt 
videnskabeligt felt, og fordi den med de sekundære oplevelsesbrancher efterhånden vedrører 
forbrugeren i en hverdagskontekst igennem dennes køb og forbrug af oplevelsesberigende 
                                                 
39 Jf. forbrugssociologiens tidligere fokus på den refleksive aktørs iøjnefaldende forbrug (Gronow & Warde, 2001). 
40 De orienteringer, vi opstiller senere i analysen, skal ikke forveksles med ovennævnte, da disse kan siges at være 
udtryk for forbrugsorienteringer i en større samfundsmæssig kontekst, hvorimod vores analytiske idealtypiske 
orienteringer er udtryk for forbrug inden for konteksten Aarstiderne og økologi. 
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produkter. Ifølge Per Østergaaard har man inden for forbrugsforskningen længe beskæftiget sig med 
primært to aspekter af forbrugeradfærd (Østergaard, 2006: 6): Det første vedrører forbrugerens 
motivationer og beslutning om at købe en vare, og det andet fokuserer på den tilfredshed, forbruget 
af varen giver (funktionalitet). Disse to aspekter forholder sig ikke til det emotionelle aspekt og 
hvilke oplevelser, man kan få gennem forbruget af produktet i hverdagen (ibid.). Og som Jantzen og 
Vetner også påpeger, handler orienteringen mod oplevelser ikke kun om unikke, enkeltstående 
oplevelser, fordi oplevelsessamfundet er ”kendetegnet ved en hverdagsæstetisk tilgang til de 
muligheder som livet (arbejdet, hjemmet, familien, fritiden) byder” (Jantzen og Vetner, 2005: 256). 
  
Den betydningsfulde hverdagsoplevelse 
I specialet skelner vi således mellem to typer af oplevelser: Som ekstraordinære begivenheder, der 
primært finder sted udenfor en hverdagsmæssig kontekst, og som stabile, tilbagevendende 
hændelser, der forekommer i forbrugerens hverdag. De ekstraordinære oplevelser er den type 
oplevelser, som den gængse litteratur typisk refererer til, når den taler om oplevelser (f.eks. Pine og 
Gilmore, 1999). Hverdagsoplevelser mener vi derimod kan betegnes som kontinuerlige og ofte 
flygtige pirringer, der på en eller anden måde rører eller gør indtryk på forbrugeren. Denne 
forståelse af oplevelser argumenterer Jantzen og Vetner for kan siges at have sit afsæt i den 
hedonistiske psykologi (Kahneman, Diener og Schwarz, 1999), hvor man bl.a. interesserer sig for 
alt det, der gør individet lykkeligt og hverdagssammenhænge harmoniske (Jantzen og Vetner, 2005: 
240). Hverdagsoplevelser er altså ikke altid så direkte og nemme at identificere som de 
ekstraordinære, fordi de i højere grad indgår som en mere eller mindre ubemærket del af hverdagen 
og finder sted sammen med andre aktiviteter. Derfor defineres de ikke engang nødvendigvis som 
sådan af forbrugeren selv.41 Men ikke desto mindre kan disse små daglige oplevelser have 
afgørende betydning, ikke bare for det generelle velbefindende, da hverdagsoplevelsernes 
erfaringsskabende og læringsgenererende hændelser kan danne baggrund for præferencer for 
fremtidige forbrugsvaner (ibid: 241). 
 
Oplevelser som erfarings- og læringsudviklende 
For slår man det engelske experience op, støder man på en dobbeltbetydning af ordet, der er 
relevant at forholde sig til, når man taler om oplevelser: ”To experience something” refererer for det 
                                                 
41 I kapitel 4 kommer vi nærmere ind på, hvordan oplevelser er både præ-refleksive og refleksive.  
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første til det at erfare noget. I denne betydning af ordet ligger der et lærings- og videnspotentiale i 
tilknytningen til en oplevelse, fordi man f.eks. kan erfare noget via en oplevelse; erfaring, der 
efterhånden kan betragtes som det at have lært noget. For det andet betyder ordet, at opleve noget. 
Her refereres der til umiddelbare møder med omverdenen, hvor oplevelser ikke umiddelbart, men 
først i forbindelse med mødet med andre oplevelser, kan formuleres som erfaring. Hermed handler 
oplevelser i denne betydning af ordet også om læring, da processen fra oplevelser til generel 
erfaring ofte betegnes som en læringsproces (Buhl Hornskov, 2006: 4). Oplevelser kan altså forstås 
som mellemledet mellem sansning og erfaring/læring (Jantzen og Jensen, 2005: 9), og 
oplevelsesøkonomien opfordrer til kroppens involvering og sanselige interaktion med et givent 
produkt, hvorved forbrugeren kan opnå en særlig oplevelse og dermed får ny erfaring (Jantzen og 
Østergaard, 2005: 149). Oplevelsens dobbelte erfarings- og læringspotentiale har afgørende 
betydning for vores målgruppeanalyse, idet vi mener, at oplevelser i forbindelse med Aarstidernes 
koncept både kan siges at lagre sig biologisk og refleksivt, hvilket kan være afgørende for 
fremtidige forbrugsvalg. Dette mener vi er afgørende for Aarstidernes udviklingsmuligheder i et 
oplevelsesperspektiv. 
 
På baggrund af ovenstående skelner vi fremover mellem ’oplevelse’ som individets indre erfarede 
oplevelse, og ’oplevelsesramme’, når vi enten omtaler Aarstidernes forskellige arrangementer eller 
henfører til de æstetiserede stimuli i Aarstidernes brand og koncept, vi ser som 
oplevelsesstimulerende. 
  
Casen Aarstiderne 
I det følgende afsnit argumenterer vi for, hvordan vi ser Aarstiderne inden for en 
oplevelsesøkonomisk ramme. Inden da præsenterer vi kort virksomhedens historie. 
 
Historien om Aarstiderne.com 
Den 1. januar 1999 åbnede landmanden Thomas Harttung og kokken Søren Ejlersen 
internetvirksomheden Aarstiderne.com. Men allerede i 1996 havde Thomas Harttung taget de første 
skridt til virksomheden med den lille økologiske forening Barritskov Grøntsagshave ved Barritskov 
i Jylland efter inspiration fra internationale grøntsagsavlere. Grøntsagshavens idé var at sælge 
økologisk frugt og grønt til kunder over internettet via et abonnementsystem. Dengang var der ca. 
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100 abonnementskunder, der bakkede op om den økologiske idé, og som selv afhentede kasser med 
økologisk frugt og grønt på gården. Da Søren Ejlersen mødte Thomas Harttung og så hans koncept, 
grundlagde han Barritskovs søsterhave Urte-Kompagniet på Sjælland. De to økologiske 
foreninger blev senere slået sammen og dannede udgangspunktet for Aarstiderne.com. 
Billeslund Avlsgård i Sønderjylland er senere kommet til og lægger jorde til størstedelen af 
Aarstidernes egenproduktion. 
De indledende problemer med afhentning af kasserne gjorde, at man begyndte at levere 
kasserne til kundernes hoveddør, og hermed blev virksomhedens koncept udviklet til det 
koncept, man kender i dag (www.aarstiderne.com/omaarstiderne/historie).  
 
Fra at være en lille græsrodslignende virksomhed med fire medarbejdere og et sparsomt antal 
kunder, er virksomheden siden vokset kraftigt, og har i dag ca. 38.000 kunder fordelt i Danmark og 
i Sydsverige.42 Fra i begyndelsen at have to frugt- og grøntsagskasser at vælge imellem tilbyder 
Aarstiderne i dag fjorten forskellige økologiske kassetyper indenfor frugt og grøntsager og mange 
kassetyper indenfor varegrupperne vin, kød, fisk, ost, brød, kolonialvarer, færdige måltidskasser og 
diverse non-food produkter. Udover de færdigpakkede kasser kan man supplere sin kasse med 
ekstra varer, og på denne måde er konceptet efterhånden blevet fleksibelt 
(http://www.aarstiderne.com/kasser/). Med grøntsagskasserne følger et ugentligt nyhedsbrev med 
opskrifter tilpasset kassernes indhold samt nyheder fra virksomheden.43 På Aarstidernes 
hjemmeside kan man ændre sit abonnement, deltage i debatforum og læse om diverse nyheder, 
virksomhedens værdier, historie osv. (se bilag 3). Både på Krogerup og på Barritskov Avslgård er 
der etableret faste gårdbutikker, og på Barritskov er en af de gamle lader bygget om til fast 
restaurant. Udover at levere frugt og grønt til kunderne, afholder Aarstiderne også forskellige 
arrangementer i løbet af året, primært på Krogerup og Barritskov Avlsgaard, med økologisk mad 
som omdrejningspunkt.    
 
Aarstiderne som sekundær oplevelsesbranche 
Som nævnt er det inden for de sekundære oplevelsesbrancher, vi argumenterer for, at Aarstiderne 
befinder sig, da de økologiske varer støttes op af forskellige oplevelsesrammer og æstetiserede 
                                                 
42 Oplysninger givet af mentor hos Aarstiderne Niels Haastrup. 
43 Se bilag 2 for et eksempel på nyhedsbrevet jordforbindelse og de typer af artikler og opskrifter, der bliver bragt i 
nyhedsbrevet. Bilagets indhold er således kun et udpluk af en bred vifte af emner, som artiklerne berører, hvilket vi 
kommer nærmere ind på i analysen af informanternes holdninger til nyhedsbrevets emner.  
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stimuli, der kan siges at danne baggrund for potentielle oplevelser hos kunderne. De 
oplevelsesrammer, vi mener er potentielt oplevelsespirrende, er Aarstidernes brand konkretiseret 
ved virksomhedens selvfortælling, frugt- og grøntkasserne, samt nyhedsbrevet og deres forskellige 
arrangementer. 
 
Brandet Aarstiderne 
Med udgangspunkt i Claus Buhls definition af et brand (jf. afsnittet Oplevelsesøkonomien), 
definerer vi brandet Aarstiderne som virksomhedens samlede koncept manifesteret gennem deres 
produkter, varelevering, historier og arrangementer mm. symboliseret gennem begrebet 
jordforbindelse, som er Aarstidernes overordnende slogan. Al ekstern kommunikation fra 
Aarstiderne bærer ordet jordforbindelse, så brandet genkendes på både deres leveringsbiler, 
trækasser, nyhedsbreve og på hjemmesiden. Aarstiderne beskriver sig selv som sit eget økosystem 
med fokus på at skabe balance i naturen gennem bæredygtig produktion 
(www.aarstiderne.com/omaarstiderne). Økologi, kvalitet og gennemsigtighed er Aarstidernes 
grundlæggende værdier og den råde tråd i virksomhedens virke, hvor man arbejder ud fra visionen 
om at skabe og opretholde balancen i naturen ved at producere og sælge økologiske 
kvalitetsprodukter (www.aarstiderne.com; Valentiner m.fl., 2005). Et eksempel fra Aarstidernes 
hjemmeside illustrerer dette: 
Måden vi behandler naturen på, bestemmer hvad naturen kan give os i form af mad, miljø og rent 
drikkevand. Den store sammenhæng giver et naturligt afhængighedsforhold mellem natur og menneske. Det 
er denne sammenhæng, vi gerne vil forvalte så intelligent som muligt 
(www.aarstiderne.com/omaarstiderne/filosofi).  
 
Vi argumenterer for, at Aarstiderne kommunikerer budskabet om økologi ved at referere til 
fortidens landidyl: Brandet Aarstiderne kan siges at være bygget op omkring forestillingen om den 
lille lokale gårdbutik, der leverer varer til døren. Økologiens bæredygtige element understøttes af de 
genbrugelige trækasser og nyhedsbrevene trykt på miljømærket genbrugspapir. Det gammeldags 
dobbelt-a i Aarstidernes navn (nødvendiggjort af internettets mangel på å’er) understreger også 
virksomhedens tilbageskuen i tid til fortidens forestillede idylliske levevis i pagt med naturen som 
ønskeligt fremtidsscenario. 
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Jordforbindelse 
Aarstidernes slogan jordforbindelse kan siges at blive sammenkoblet i værdikæden ’Fra jord til 
bord’, der bl.a. kan siges at afspejle gennemsigtigheden i Aarstidernes koncept. Sloganet udspringer 
af filosofien om, at økologisk landbrug er en måde at fremme en bæredygtig og harmonisk leveform 
mellem mennesker i samspil med naturen: 
Aarstidernes grundlæggende idé er at genskabe den tætte forbindelse mellem 
dyrkningen af jorden og glæden ved måltider fulde af gode råvarer, sundhed, 
smagsoplevelser og nærvær. Vi er hvad vi spiser. Sådan ligger landet – og det bliver 
det ved med. (…) Afstanden fra tilblivelsen af en spiselig råvare, til gryden der koger 
og personen der holder grydeskeen, skal helst blive mindre, da bevidstheden om 
naturens gang og aarstidernes skiften dermed bliver større 
(aarstiderne.com/omaarstiderne/historie). 
 
På denne måde avler økologisk landbrug ifølge Aarstiderne ideelt set nærvær og kvalitetstid hos 
kunderne. Aarstiderne ønsker med salget af økologiske produkter således både at signalere en 
nærhed mellem landmanden (jord) og Aarstiderne, en nærhed mellem Aarstiderne og de økologiske 
forbrugere, og en nærhed forbrugerne imellem (bord). Hermed bliver jordforbindelse den 
sammenhængskraft, der knytter brandets værdier om økologi, kvalitet og gennemsigtighed sammen.  
 
Nyhedsbrevet 
Det illustrerede nyhedsbrev skrevet på genbrugspapir, der følger med grøntsagskasserne, er 
Aarstidernes vigtigste eksterne kommunikationskanal til kunderne, som også bakker op om og 
harmonerer med det samlede brand. Udover, at opskrifterne i nyhedsbrevet inspirerer til at få brugt 
grøntsagerne op, er den ugentlige historie fra Aarstiderne i centrum på hele første side (se bilag 2). 
Historierne omhandler et emne relateret til Aarstiderne og er skrevet i et levende sprog, hvor der 
lægges vægt på den personlige fortælling. Her bruges der ofte metaforer, der illustrerer 
tilknytningen til naturen, f.eks. ’ordforrådskammer’ (www.aarstiderne.com/nyhedsbrev). 
 
Kasserne 
Ser man på de æstetiserede stimuli, Aarstiderne som koncept tilbyder kunderne i en 
hverdagskontekst, fremhæver vi leveringskasserne og nyhedsbrevet som relevante at forholde sig 
til. For det første fungerer leveringskasserne ikke kun til at transportere varerne i men repræsenterer 
Aarstidernes samlede brand og symboliserer deres værdier. Kasserne er lavet af træ og genbruges 
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uge efter uge, og varerne er sjældent emballeret og har ofte stadig jord på; elementer, der 
understreger det økologiske koncept. Konceptet er bygget op omkring en vis uforudsigelighed, da 
man i udgangspunktet ikke selv vælger det konkrete indhold i kasserne, og derfor mener vi, man 
kan lægge en oplevelses- og overraskelsesværdi i, at kasserne bliver leveret til døren, og at man 
efterfølgende skal pakke dem ud.  
 
Både trækassernes autentiske udseende og nyhedsbrevenes personlige fortællinger afspejler 
Aarstiderne som ’verden’ og bakker op omkring virksomhedens primære produkter (de økologiske 
varer), der herved får tilført en symbolsk merværdi. Men derudover lægger kasserne op til at lade 
aktørerne indgå i interaktion med dem, hvorved kunderne kan opnå sanselige oplevelser, der giver 
en emotionel og sanselig merværdi (jf. Østergaard, 2006). Derfor er det kasserne som 
oplevelsespirrende, der primært vil være omdrejningspunktet for vores analyse af, hvordan 
Aarstidernes koncept kan siges at stimulere til oplevelser i en hverdagssammenhæng. 
 
Aarstiderne afholder mange forskellige sæsonbestemte arrangementer for børn og voksne i løbet af 
året, som bakker op omkring virksomhedens primære produkter og brand. Vi definerer disse typer 
af arrangementer som ekstraordinære oplevelsestilbud, der finder sted uden for en 
hverdagskontekst, hvorfor vi ikke beskæftiger os yderligere med dem.  
 
Opsamling 
Man kan med Lazzarato argumentere for, at Aarstiderne har skabt en immateriel og symbolsk 
verden omkring deres primære økologiske produkter. Her eksisterer disse som en del af en samlet 
helhed, og det er vores påstand, at produkterne ikke ville have samme betydning, hvis det ikke var 
for den verden og det brand, der omkransede dem. Men Aarstiderne som koncept er ikke kun et 
brand, der tilfører produkterne symbolsk merværdi (jf. Østergaard, 2006). Aarstiderne som koncept 
med kasserne indeholdende de økologiske varer giver en emotionel og sanselig merværdi, fordi 
kunden inviteres til at indgå i et kropsligt og sanseligt samspil med produktet og derved opleve 
brandet på egen krop (ibid.). På baggrund heraf argumenterer vi for, at Aarstiderne er en del af de 
sekundære oplevelsesbrancher, hvis økologiske produkter indgår som rekvisitter i forbrugerens 
hverdag, hvorved den kan få oplevelser.  
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Med redegørelsen for genstandsfeltets ontologi beskriver vi i næste kapitel vores teoriapparat, som 
danner baggrund for analysen af empirien og de mulige epistemologiske erkendelser på baggrund 
heraf. 
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Kapitel 4. Teori 
På baggrund af genstandsfeltets ontologi redegør vi i dette kapitel for den teoretiske ramme, vi 
forstår genstandsfeltet inden for. Formålet med første del af kapitlet er at forstå forbrugshandlinger 
i forhold til mad i hverdagssammenhænge. Formålet med anden del af kapitlet er at beskrive, hvad 
en oplevelse er, for dernæst at koble dette til en forståelse af oplevelser i en hverdagsforbrugs-
sammenhæng. 
 
Praksisteoretisk hverdagslivsanalyse 
Som repræsentanter for det praksisteoretiske perspektiv benytter vi Paul Sweetman og Alan Warde 
til at begrebsliggøre dette med anvendelsesorienterede begreber til analysen af informanters 
erfaringer med Aarstiderne. Men som indledning til disses pointer ser vi først nærmere på, hvordan 
man kan definere praksis. 
  
Forbrug som konventionsbestemt praksis 
Praksis som koordineret enhed 
I specialet tager vi udgangspunkt i praksisteoriens fokus på aktørers hverdagspraksisser – altså det, 
mennesker gør i hverdagen – for at forstå, hvordan disse handlinger kan afføde forskellige typer af 
oplevelser. Inden for et praksisteoretisk perspektiv ses aktørens handlinger som defineret af 
konventionsbestemte social praksisser – eller koordinerede enheder (coordinated entities, Warde, 
2005: 133) – der sætter rammerne for aktørens handlinger. Konventioner skal her forstås som en 
fælles forståelse, en generel ’viden-om’ og aktørernes tilhørsforhold til praksissens værdier (Warde, 
2005: 145), der altså præger al handling i en bestemt retning. Sociologen Schatzki definerer praksis 
forstået som koordineret enhed på følgende måde: 
a temporally unfolding and spatially dispersed nexus of doings and and sayings. 
Examples are cooking practices, voting practices, industrial practices, recreational 
practies, and correctional practices (Schatzki, 1996: 89 i Warde, 2005: 134).   
 
Aktøren indgår ifølge Warde dagligt i mange forskellige sociale praksisser, og antallet bliver hele 
tiden større:  
There are many practices in the world, and most people engage in a number of them. 
That number increases (…) and the multiplication of enthusiasms and interests is one 
of the marvels of our era. Pursuit of variety, a current trend identified as cultural 
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omnivorousness (…) results in continual expansion of the set of items conventionally 
defined as part of our decent and normal life (Warde, 2005: 142).  
 
Praksis som performativitet   
Udover, at praksisser skal forstås som koordinerede enheder, der sætter rammerne for aktørens 
handlinger, refererer praksis også til de konkrete handlinger, der finder sted inden for de 
koordinerede enheder:   
Practice as performance, refers to the carrying out of practices, the performing of 
doings ad sayings which ‘actualizes and sustains practices in the sense of nexuses’ 
(Schatzki, 1996: 90 i Warde, 2005: 134). 
 
Sociologen Andreas Reckwitz definerer ligeledes praksis som aktørens handlinger inden for de 
koordinerede enheder som: 
routinized behaviour which consists of several elements, interconnected to one 
another: Forms of bodily activities, forms of mental activities, ’things’ and their use, a 
background knowledge in the form of understanding, know-how, states of emotion 
and motivational knowledge (Reckwitz i Warde, 2005:  136). 
 
Men samtidig med, at Warde definerer praksisser (koordinerede enheder) som 
konventionsbestemte, eksisterer disse konventioner dog kun i kraft af aktørernes sociale 
reproduktion af dem, hvorfor disse også er i konstant potentiel forandring: 
However, practices also contain the seeds of constant change. They are dynamic by 
virtue of their own internal logic of operation, as people in myriad situations adopt, 
improvise and experiment (Warde, 2005:141).  
 
På denne måde forstår vi praksis som både de socialt koordinerede enheder, der sætter rammerne 
for aktørens handlinger, men samtidig som de handlinger, der foregår indenfor praksisserne 
(practice as performance, Warde, 2005). På denne måde er praksis som koordineret enhed i tæt 
relation til aktørens performance her inden for, idet kun udførelsen af praksissens konventioner 
reproducerer dem. Vi forstår således practice as performance som aktørens handlinger i bred 
forstand, der rummer alt, hvad aktøren siger og gør, tænker og føler i en given kontekst; det er 
handling i alle dets mulige betydninger. Og idet, at aktører konstant udvikler sig og afprøver nye 
handlemåder, foregår der løbende sociale forhandlinger om de eksisterende konventioner for 
praksis, hvorfor disse hele tiden er i forandring. Og når konventionerne for aktørens 
hverdagspraksisser løbende ændrer sig, ændrer aktørens forbrugsvaner sig også. Derfor er både 
praksisser og aktørens forbrug her indenfor en kombination af konstant reproduktion og innovation 
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(Warde, 2005:140). Her understreger Warde også aktørens refleksivitet, da aktøren også kan ændre 
sine handlinger inden for praksis på baggrund af refleksive vurderinger. 
Performativitet som rutiniseret og refleksivt 
Warde argumenterer for, at alle former for handlinger kan ses som forbrug, hvilket derfor 
understreger ”the routine, ordinary, collective, conventional nature of much consumption” (Warde, 
2005: 146). Men practice as performance – performativiteten – vedrører ikke kun aktørens 
rutiniserede handlinger styret af de socialt koordinerede enheder, men også om, hvordan aktøren 
handler og udfører forbruget inden for den givne sociale praksis. Denne dimension til 
performativiteten omhandler altså iscenesættelsen af forbruget, og handler om hvilken identitet, 
aktøren ønsker at afspejle, samt om man har forstået praksissens konventioner. Med Carrabine og 
Longhursts resultater fra forskning omkring bilkørsel understreger Alan Warde, at udførelsen af 
denne type af forbrug 
point to its’ multiple meanings and effects, including symbolizing ’personal identity, 
family relationships and sociability’ and ’liberation, empowerment and social 
inclusion’ (Sheller, 2004: 230). They also suggest that several pleasures may be taken 
at once, conspicuous display, excitement, sociability and opportunity for aesthetic 
judgement being just as important as getting from A to B (Carrabine & Longhurst i 
Warde, 2005: 142). 
 
Forbrug handler altså om mere end udelukkende at foretage et køb for købets funktionelle skyld. 
Æstetik og værdier og ikke mindst aktørens egen evne til at iscenesætte forbruget på den korrekte 
måde, så det afspejler en særlig identitet, spiller en lige så afgørende rolle for, hvad aktøren får ud 
af forbruget. Hermed bliver performativiteten både vanebaseret, fordi det styres af velkendte, 
etablerede konventioner, og refleksiv, når man ønsker at udstille sit forbrug på en særlig måde. 
  
Vi definerer altså praksis både som socialt koordinerede enheder, der sætter rammerne for aktørens 
handlinger, og som de både vanebundne og refleksive handlinger (praksis som performativitet), der 
foregår inden for og reproducerer enhederne. På denne måde kan praksis ses som en kompleks 
kobling mellem det alment hverdagslige, det kontekstuelle, det rutinemæssige og det praktiske (jf. 
Halkier, 2006: 3). Med dette perspektiv på informanternes hverdagsmæssige forbrug af 
Aarstidernes varer ser vi på, hvad de gør med varerne, i forhold til, hvordan de kan siges at gøre 
gode økologiske forbrugere eller gode forældre (practice as performance) inden for de 
konventionsbestemte praksisser madforbrug og børneopdragelse.   
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Til at supplere Alan Wardes pointer om det konventionsbestemte forbrug udtryk gennem både 
vanebaseret og refleksiv handling inddrager vi Paul Sweetmans begreb om refleksiv habitus, der 
kan forklare hvordan konventionerne kan siges at blive indlejret som vanebaserede dispositioner, 
der afgør det vanebundne og refleksive forbrug  
 
Refleksiv habitus 
Paul Sweetman tager udgangspunkt i Bourdieus habitusbegreb (Järvinen, 2000; Frello, 2003), der i 
høj grad lægger vægt på praksisser som kontekstbundne, vanemæssige og sociale (jf. Warde) 
(Sweetman, 2003). Sweetman beskriver derfor, hvordan aktører grundlæggende handler på 
baggrund af en præ-refleksiv habitus: 
Habitus is predominantly or wholly pre-reflexive, however; a form of second-nature, 
that is both durable and largely unconscious, and which is disproportionately weighted 
towards the past (...) We don’t wake up each morning deciding how we are going to 
walk og talk, or what our food preferences are, and as these strongly reflect our 
upbringing and the objective circumstances of our class – whilst materially affecting 
our life chances in the present – our waking moments are spent unintentionally 
reproducing – to at least some degree – the structural arrangements of which we form 
a part (Sweetman, 2003: 533).  
 
Her understreger Sweetman habitus’ prærefleksive karakter, idet aktøren i sit nutidige liv dagligt 
reproducerer de tavst indlejrede konventioner for handling, som aktøren har tillært sig gennem livet, 
også på madområdet. Men på trods af, at habitus er et udtryk for: ”our predisposed ways of 
thinking, acting and moving in and through the social environment that encompasses posture, 
demeanour, outlook, expectations and tastes (Bourdieu i Sweetman, 2003: 532. Vores 
fremhævelse), mener Sweetman, at habitus også indeholder et udpræget element af refleksivitet 
(Sweetman, 2003: 536-37). Hans argument for dette ligger til grund i Bourdieus egen 
understregning af, at en aktør kan handle refleksivt, hvis dens vaner bliver brudt af en midlertidig 
krise: ”reflexivity only emerges ’in situations of crisis which disrupt the immediate adjustment of 
habitus to field’” (ibid., 536). Sweetmans pointe er dog til forskel for Bourdieus, at denne krise-
affødte refleksivitet er blevet en så udpræget del af aktørens levevikår i dag, hvorfor:  
I want to suggest that for some conpemporary individuals reflexivity and flexibility is 
itself deeply embedded, or rather that a capacity for – and predisposition towards – 
reflexive engangement is characteristic of certain forms of contemporary habitus 
(Sweetman, 2003: 537).  
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På denne måde betegner Sweetman nutidens habitusform som refleksiv habitus, da: ”reflexivity 
ceases to reflect a temporary lack of fit between habitus and field but itself becomes habitual” 
(ibid., 541). Denne refleksivitet er ifølge Sweetman øget i takt med, at samfundet har udviklet sig 
over længere tid, hvorfor aktøren konstant må tage stilling til nye, ukendte situationer og i højere 
grad træffe valg på både arbejdsmarkedet, i privatlivet og efter påvirkning fra forbrugskulturen 
(ibid., 537-40). Så på trods af at have en delvist tavs og bundet habitus ud fra de indlejrede regler 
knyttet til sin position i det sociale felt, har udviklingen medført, at habitus er blevet refleksiv 
(Sweetman, 2003: 537). Sweetman tilføjer dog den pointe, at idet, individet efterhånden er så vant 
til forandring, bliver dets refleksive handlinger – inklusive forbrugshandlinger – på sigt også 
rutiniserede, da refleksiviteten i sig selv bliver en vane (Sweetman, 2003: 542-47). 
Forbrugshandlinger som enhver anden hverdagspraksis kan altså med udgangspunkt i Sweetmans 
begreb refleksive habitus defineres som både rutiniserede/ tavse (præ-refleksiv) og samtidig som 
diskursive og refleksive. 
 
Som praksisteoretikere med synet på aktørens handlinger som bundne af ydre strukturer, der dog er 
åbne for forandring, kan vi koble Warde og Sweetmans begreber i en samlet definition på aktørens 
performativitet, som vi anvender her. Vi ser aktørens handlinger som præget af de konventioner, 
værdier, normer og regler, aktøren er vokset op med, hvilket har indlejret sig som tavs erfaring, der 
påvirker aktørens handlinger – både de refleksive og de vanebundne. Fælles for Sweetman og 
Warde er altså, at de fokuserer på aktørens handlinger eller performativitet som delvist styret af de 
konventioner, der har indlejret sig og er blevet til tavs erfaring, og som delvist foranderlig på 
baggrund af en udpræget refleksivitet i forhold til omverdenens mange nye input. Aktørens 
performativitet er dog altid erfaringsbundet, både i forhold til aktørens rutiniserede tilpasning til de 
kollektivt etablerede normer og i forhold til aktørens individuelle, refleksive præferencer (refleksiv 
habitus). Performativiteten inden for de eksisterende konventioner er altså både innovativ og 
reproducerende. Således anvender vi begrebet refleksiv habitus til at beskrive informanternes både 
vanebundne og mere refleksivt orienterede forbrug af Aarstidernes varer og medfølgende oplevelser 
som et resultat af indlejrede værdier og erfaringer i habitus, som de har fået gennem praksis inden 
for de koordinerede enheder madforbrug og børneopdragelse.  
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Bricolage 
Med andre ord er forbrug på en og samme tid en individualiseret, refleksiv praksis, der skal afspejle 
det private og unikke hos individet, samtidig med, at forbrug foregår indenfor kollektivt vedtagne 
konventioner for, hvordan man agerer og forbruger i forhold til sin habitus inden for de givne 
hverdagspraksisser. Man kan samle denne dobbelthed i forbruget i krydsfeltet mellem det 
individuelle og det sociale med begrebet bricolage som præsenteret af den finske sociolog Jukka 
Gronow:  
The idea of style as ’bricolage’ (…) would rather characterize the whole of modern 
consumption culture from the very beginning. The taste expressed in such a collection 
of goods surrounding a person is always both private and universal at the same time 
(...) In consuming goods people are both expressing their own aesthetic preferences 
and sharing a collective taste with others (Gronow, 1993: 98-99).  
 
Efter inspiration fra bl.a. Georg Simmels filosofi om mode og smag argumenterer Gronow for, 
hvordan aktører gennem forbrug kan markere tilhørsforhold til en større social gruppe uden 
samtidig at miste deres individualitet, hvilket, vi mener, sker ved, at aktøren både træffer 
forbrugsvalg ud fra refleksivitet og på baggrund af vaner. Hermed argumenterer vi for, at aktøren 
sammensætter sin egen forbrugsidentitet som en sammenstykket ’bricolage’ på baggrund af 
individuelle præferencer (både refleksive og vanebundne), men samtidig er forbruget styret af de 
kollektivt vedtagne konventioner inden for den givne forbrugspraksis. I analysen bruger vi 
bricolage-begrebet, når vi henfører til informanternes sammensatte forbrugsidentiteter, der både er 
præget af individuelle præferencer men også af de diskursive konventioner, de performer på 
baggrund af (det være sig f.eks. familien). Aktørens vanebundne og refleksive performativitet inden 
for det konventionsbestemte hverdagsforbrug samlet i begrebet bricolage kobler vi i det følgende til 
forbrug af madvarer. 
 
Forbrug af mad og økologi 
Måltidet som familiekonstitution 
Inden for specialets vidensinteresser er det interessant, hvordan mange forskellige 
hverdagslivsteorier om mad og måltider netop tilskriver disse emner en afgørende rolle for 
familiens sociale velbefindende. Madforsker Lotte Holm argumenterer for, at forbrugerens valg af 
madvarer spiller en yderst central rolle i familien, da ”måltidet symboliserer familien som social 
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enhed” (Holm, 2003a: 24). Et succesfuldt måltid er altså med til at vedligeholde familien i harmoni 
og social balance. 
 
Mad kan siges at være lig med fællesskab: Det engelske ord for fællesskab, community, er 
sammensat af delene com og munes, som refererer til delte forsyninger (ibid.:21). Ordet companion, 
der betyder fæller eller fællesskaber, betyder ligeledes den, man deler sit brød med. Derfor ligger 
der også klare forbindelser i sproget mellem det at spise og at være social. Og netop det sociale i 
forhold til familien som enhed kan siges spille en særlig vigtig rolle i nutidens samfund. Poul Erik 
Jakobsen44 beskriver, hvordan familiefællesskaberne historisk har ændret sig fra at være et 
fasttømret praktisk fællesskab i landbrugssamfundets produktionsfamilie, til industrisamfundets 
lønarbejderfamilie, hvor familien fik en mere følelsesmæssig og reproducerende funktion, da 
familiemedlemmerne – inklusive kvinderne – begyndte at arbejde udenfor hjemmet. Nutidens 
samfund kan dernæst siges at være karakteriseret af ’aftalefamilien’ (Jakobsen m.fl., 2003: 108-9), 
hvor næsten samtlige af de opgaver, der tidligere blev løst i hjemmet, er overdraget til institutioner 
udenfor hjemmet, og hvor familiemedlemmerne aftaler hvem, der gør hvad, for at få hverdagen til 
at fungere45 (ibid.). Således hviler familiekonstitutionen på et følelsesmæssigt grundlag, hvor man 
ikke længere er tvunget sammen af praktiske eller økonomiske årsager og i realiteten kan skilles, 
hvis forholdet ikke lever op til forventningerne.46 I nutidens såkaldte aftalefamilie spiller mad derfor 
en afgørende rolle, og måltidet er et af de sidste områder, hvor ”familieskabelsesprojektet” må og 
skal lykkes (Holm, 2003a: 22). Hvis fællesmåltidet kikser, er der få skanser, kampen om 
kernefamilien stadig kan kæmpes. Derfor er skabelsen af et succesrigt familiemåltid en vigtig men 
kompleks størrelse, hvor mange forskellige og modsatrettede parametre kæmper imod hinanden. 
 
Sammensat risikohåndtering 
Bente Halkier beskriver, hvordan forældre i børnefamilier både ønsker at udfylde deres 
forældrerolle så godt som muligt ved at vælge det bedste mad til deres familie men også konstant 
kæmper en kompleks kamp mellem modstridende krav på fødevareområdet (Halkier, 2003a): På 
                                                 
44 Poul Erik Jakobsen har med Louise Byg Jakobsen skrevet bogen Trendsociologi fra 2003, der er udviklet som en af 
pej gruppen aps’ udgivelser indenfor emneområdet trend- og kulturforskning, design og kommunikation.  
45 Her kunne man også drage paralleller til Giddens’ (senmoderne) pointer om adskillelsen af tid og rum, udlejringen af 
de sociale institutioner og den øgede refleksivitet (Giddens, 1991), der betegner tiden efter det moderne. 
46 Giddens introducerer også begrebet ’det rene forhold’, hvor mennesket i det senmoderne samfund lader sig styre af 
sin egen lykke og løbende indgår og udgår af sociale relationer udelukkende på baggrund af subjektive vurderinger af 
fordele vs. ulemper ved relationen (Giddens, 1991). 
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den ene side orienterer de sig mod ernæringsråd fra eksperter i medierne for at kunne følge de 
bedste kostråd og minimere risici for dårlige madvarer, men samtidig har de svært ved at følge 
rådene fuldt ud, fordi familien også har klare ønsker og holdninger til, hvad de vil have at spise. 
Derfor viser der sig ofte et modstridende billede af madforbruget i en småbørnsfamilie, da der både 
købes ind på baggrund af forældrenes ideologiske værdier og samtidig på baggrund af hensynet til 
familiens ønsker; den såkaldte ”voksdugsdagsorden” i hjemmet (Halkier, 2003a: 194).  
 
Sundhed og risiko 
Ifølge Susanne Beckmann m.fl. har man i Danmark set en markant stigning i forbrugere, der vælger 
at spise økologisk på grund af en opfattet højere grad af sundhed forbundet hertil (Beckmann m.fl., 
2001:1-10; se bilag 1), hvorved økologi altså kan siges at forbindes med færre risici end 
konventionelle varer. Og ifølge Halkier er forældrenes håndtering af forskellige risici er et vigtigt 
element for deres fødevarevalg af økologi. Hun beskriver, hvordan danske småbørnsfamilier 
fordeler sig i tre kategorier af risikohåndtering, der går fra en oplyst og aktiv ’bekymret’ 
risikohåndtering, til en mere modsatrettet og skiftende ’irriteret’ risikohåndtering til en opgivende 
og rutinepræget ’pragmatisk’ risikohåndtering (Halkier, 2003a: 197-202). De forældre, der fører 
bekymret risikohåndtering, kan siges at være de mest økologisk bevidste forbrugere, idet de 
refleksivt og aktivt vælger økologien til, hvorved ”forbruget af bestemte madvarer [fungerer] som 
en måde at klare problemet med mulige risikable fødevarer for sig selv og familien” (Halkier, 
2003a: 198). De forældre, der forbruger ud fra en bekymret risikohåndtering, ser sig selv i en aktiv 
forbrugerrolle, hvor de ifølge Halkier føler, at de via deres økologiske forbrug kan gøre en (politisk) 
forskel (ibid.: 199). Disse forældre er konstant med på den nyeste udvikling indenfor 
ernæringsdebatten, og forbrugernes tillid er placeret hos eksperterne. Men ikke alle, der kan 
overkomme at være åbne overfor at skulle ændre indkøbsrutiner. Dem, der bedriver irriteret 
risikohåndtering, skifter mellem at følge eksperternes råd og blive irriterede over at blive påtvunget 
den slags overvejelser, hvilket gør, at man ofte helt skyder overvejelserne fra sig (ibid.: 200-201). 
De forældre, der praktiserer pragmatisk risikohåndtering, har opgivet eksperttilliden helt og ser 
risiko ved madvarer som endnu et dagligdagsproblem på linie med alt andet. Når forældre håndterer 
risiko pragmatisk etablerer de nogle tavse rutiner, som de mener løser deres problem (ibid.).  
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Opsamling  
For at kunne leve op til den hjemlige voksdugsdagsorden for at opretholde familiefællesskabet 
omkring måltidet (jf. Holm, 2003a) og samtidig indfri egne individuelle præferencer på 
madområdet kan den madansvarliges forbrug ses som udtryk for en sammensat bricolage-identitet 
(jf. Gronow, 1993). Denne sammensathed bliver samtidig udfordret af de eksisterende risiko-
diskurser inden for hverdagspraksissen madforbrug, som den madansvarlige handler på baggrund 
af, som enten bekymret, irriteret eller pragmatisk risikohåndtering (jf. Halkier, 2003a).  
 
Aktørens sammensatte forbrugshandlinger i forhold til mad i familien forstår vi dog også i et 
bredere perspektiv, der rækker ud over den enkelte forbrugshandling. Aktørens forbrugspraksisser 
kan i et praksisteoretisk perspektiv siges at være resultat af nogle indlejrede, tavse erfaringer, som 
aktøren har fået igennem sit liv, hvilke konstant præger aktørens både refleksive og rutineprægede 
hverdagspraksisser – den refleksive habitus (jf. Sweetman, 2003). Da der eksisterer visse 
konventioner for passende performativitet indenfor en given praksis (f.eks. madlavning), er det også 
tydeligt, hvordan en given forbrugshandling med madvarer vurderes som hhv. god eller dårlig i 
forhold til konventionerne på madområdet. På denne måde er det også tydeligt, at aktøren kan 
iscenesætte sig selv i forhold til kollektivet på baggrund af de normative konventioner for 
eksempelvis at være en ’god forælder’ ved at købe økologisk mad, hvis det er økologien, der (som i 
vores tilfælde) italesættes som den herskende accepterede diskurs eller konvention på feltet. Med 
Sweetmans begreb om refleksiv habitus og Wardes begreber om konventionsbestemte praksisser 
finder vi altså de teoretiske begreber til analytisk at kunne vurdere vores første arbejdshypotese om, 
hvorvidt vores informanters forbrug af økologisk mad fra Aarstiderne kan siges at være i 
overensstemmelse med, hvad der diskursivt er fastlagt som god og ansvarlig forældrepraksis. 
 
Med vores forståelse af madforbrug indenfor en praksisteoretisk ramme på plads bevæger vi os over 
kapitlets anden del, hvor vi fremlægger vores teoretiske forståelser af oplevelser. Dette ligger til 
grund for at kunne undersøge, hvordan håndteringen af madvarer i hverdagen fra Aarstiderne kan 
siges at stimulere oplevelser. Dette ligger til grund for at kunne besvare problemformuleringens 
første spørgsmål.  
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Oplevelsesteori 
I de følgende afsnit bruger vi Christian Jantzen og Mikael Vetners begreber i forhold til 
hverdagsoplevelser i et forbrugerperspektiv som introduceret i forrige kapitel suppleret med Lionel 
Tigers oplevelsestyper (Tiger, 1992), hvilke vi kan bruge til at forstå småbørnsforældrenes forbrug 
af og oplevelser med Aarstiderne i hverdagen. 
 
Hverdagsoplevelser i et forbrugerperspektiv 
I overensstemmelse med vores overordnende kommunikationsforståelse mener vi, at oplevelser 
ikke kan påføres individet udefra; hvis en given oplevelsesramme ikke er relevant for individet, vil 
den ikke blive imødekommet, og den oplevelseskommunikative indsats vil mislykkedes (jf. Brenda 
Dervin). Det centrale i forståelsen af en oplevelse som fænomen inden for oplevelsesøkonomien er 
det performative element, der også går igen i vores praksisteoretiske perspektiv. En oplevelse bliver 
levet og er kropsliggjort på et mere omfangsrigt niveau end eksempelvis effekterne af branding, der 
blot giver en symbolsk merværdi hos forbrugeren (jf. kapitel 3). I denne del af kapitlet ser vi derfor 
nærmere på, hvordan man kan beskrive og forstå en oplevelse, og hvilke faktorer der gør sig 
gældende, når individet oplever. 
 
Oplevelsen som indre hændelse 
Vi forstår overordnet oplevelser som produkt af samspillet mellem en given oplevelsesramme og 
opleveren selv. Christian Jantzen og Mikael Vetner beskriver, hvordan oplevelser således 
frembringes i et samspil mellem ydre impulser på den ene side og på den anden side 
tilbøjeligheder, behov, motivationer og/eller stemtheder, der stammer fra organismen 
selv. Oplevelsens struktur betegner således den psykologiske, fysiologiske, 
betydningsmæssige, kulturelle og sociale sammenhæng fra individets måde at opsøge, 
evaluere og erindre de oplevelsesfrembringende impulser på (Jantzen og Vetner, 
2005: 245). 
 
Jantzen og Vetners pointe er derfor, at man bør kende til oplevelsens komplicerede struktur for at 
forstå oplevelsens kompleksitet, idet en oplevelse er mere end blot kroppens fysiske respons på ydre 
stimuli. I denne optik forstår vi oplevelser som indre hændelser, der ikke kan skabes men blot pirres 
til fra genstandsverdenen udenfor, og som udelukkende indtræffer, hvis og når omstændighederne 
er rigtige omkring opleverens deltagelse i oplevelsesrammen. Af denne grund kan markedets 
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oplevelsestilbud kun ses som ”ingredienser eller halvfabrikata til de oplevelser, som i sidste ende 
fremstilles af forbrugerne selv” (Jantzen m.fl., 2005: 177). Oplevelser i denne optik betyder, at to 
mennesker aldrig kan have den samme oplevelse. Til at konkretisere, hvordan ydre stimuli kan siges 
at pirre opleveren på forskellige niveauer, introducerer vi Jantzen og Vetners en model over 
oplevelsens struktur. Denne struktur er vigtig at kende til, fordi oplevelser kan lagres som 
individuelle oplevelseserfaringer, der kan danne baggrund for fremtidige forbrugshandlinger. 
 
Oplevelsens struktur 
Det refleksive niveau 
Det vanebaserede niveau 
Det evaluerende niveau 
Det neurofysiologiske niveau 
Det biologiske plan
 
(Jantzen og Vetner, 2005: 248) 
 
Modellen skal ikke forstås som et stramt skema, der illustrerer, at en oplevelse altid pirrer opleveren 
på alle fire oplevelsesniveauer. Modellen viser blot, at en oplevelse kan siges at finde sted på flere 
forskellige niveauer, hvoraf nogle er refleksive, og andre er ubevidste og udelukkende biologiske. 
 
Modellens første neurofysiologiske niveau repræsenterer ifølge Jantzen og Venter de emotionelle 
og sanselige indtryk, opleveren får i mødet med en genstandsverden. Oplevelser på dette niveau er 
biologiske og kan både være bevidste og ubevidste. Bearbejdning af de sanselige og emotionelle 
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indtryk bearbejdes på de to næste niveauer som illustreret i modellen, hvor de neurofysiologiske 
pirringer på det evaluerende niveau vurderes som ’gode’ eller ’dårlige’ (Jantzen og Vetner, 2005: 
246). Disse evalueringer af oplevelsen kan på det vanebaserede niveau omsættes til 
adfærdsmæssige præferencer – præ-refleksive oplevelseserfaringer – der biologisk set giver mening. 
Her afgøres det altså, om kroppen ønsker at blive stimuleret på samme måde igen. Disse tre 
niveauer udgør oplevelsens biologiske plan, ”hvor organismen modtager, bearbejder og opsøger 
impulser, uden at bevidstheden nødvendigvis er impliceret” (ibid.: 247). Det giver dog ikke mening 
udelukkende at tale om oplevelser på et biologisk, kropsligt plan, fordi oplevelser også giver 
mening for opleveren i en værdimæssig optik, idet de ifølge Jantzen og Vetner både betyder noget i 
forhold til konkrete livsprojekter i fremtiden og vækker erfaringen om dét, der er sket i fortiden 
(ibid.). Derfor giver det mening at tilføje et refleksivt niveau, til oplevelsens struktur, der i 
modsætning til det biologiske plan er utvetydigt bevidst (ibid.). Det er på det refleksive niveau, 
opleveren får eksplicitte oplevelseserfaringer, og som giver mening i en identitetsmæssig, social 
sammenhæng (ibid.).  
 
Oplevelsesstimuli kan således påvirke forskellige niveauer i oplevelsens struktur: på det biologiske 
plan (de tre første niveauer) er der tale om stimuli, der (både ubevidst og bevidst) kan give kroppen 
nydelse, hvorimod der på det refleksive plan er tale om sociale, ideologiske (værdimæssige) 
oplevelser. Oplevelser har således erfaringsskabende potentiale på flere niveauer, fordi de både 
giver opleveren en biologisk og refleksiv erfaring, selvom de er forskellige fra de 
erfaringsprocesser, som mere faktuelle læringssituationer frembringer (jf. afsnittet Oplevelsens 
erfarings- og læringspotentiale). Erfaringen, som opleveren opnår gennem at få en oplevelse 
(oplevelseserfaringen), er altså et resultat af en kropslig eller refleksiv proces. Betydningen af 
oplevelsens erfaringsdannende potentiale vender vi tilbage til senere i kapitlet.  
 
De fire oplevelsestyper 
Modellen over oplevelsens struktur kan i princippet illustrere alle potentielle oplevelser og giver en 
overordnet forståelse af, hvad der sker i individet, når det påvirkes af en ydre genstandsverden. Men 
med vores fokus på hverdagsoplevelser giver det i en analytisk sammenhæng mening at udpinde 
oplevelserne endnu mere, da oplevelser er en uhåndgribelig størrelse. Til dette formål inddrager vi 
med inspiration fra Christian Jantzen og Mikael Vetner antropologen Lionel Tiger, der opstiller fire 
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overordnede måder, hvorpå opleveren kan siges at få oplevelser.47 De fire oplevelsestyper er nyttige 
for os som analytiske begreber til at analysere, hvordan informanterne kan siges at få oplevelser ved 
at anvende Aarstidernes produkter. Oplevelsestyperne kobler vi desuden til det biologiske og det 
refleksive plan i modellen over oplevelsens struktur for at illustrere, hvordan de forskellige typer 
stimulerer til hhv. refleksive eller biologiske oplevelseserfaringer. I en analytisk sammenhæng giver 
det mening at adskille både begreberne og niveauerne ad, selvom de altid vil være virret ind i og 
affødt af hinanden. 
 
Det biologiske plan  
Fysio-oplevelser  
Fysio-oplevelser vedrører kroppens umiddelbare respons på ydre stimuli, der er direkte knyttet til 
kroppens sansning af verden, og er knyttet til det neurofysiologiske niveau på det biologiske plan i 
oplevelsens struktur (Jantzen og Venter, 2005: 248). Fysio-oplevelser inkluderer ifølge Tiger f.eks.: 
”the sensory experiences involving the sexual organs, and the sensations of taste and smell that 
derive from food, drinks, and perfumes” (Tiger, 1992: 53-54). I forhold til vores empiriske materiale 
kan denne kategori omhandle den umiddelbare sansning af de økologiske varer (duft, smag, 
berøring). Fysio-oplevelser handler i høj grad om de taktile pirringer og om, hvorvidt kroppen 
bliver fysisk involveret og berørt. Disse pirringer kan man reagere på både bevidst og ubevidst, 
hvilket kan danne baggrund for senere evalueringer og vurderinger i forhold til at søge lignende 
stimuli i fremtiden. Dette er interessant i forhold til oplevelsesøkonomiens understregning af 
opleverens kropslige interaktion med en given oplevelsesramme (Jf. Østergaard, 2006).  
 
Psyko-oplevelser 
Psyko-oplevelser vedrører de oplevelser, der handler om organismens emotionelle reaktioner på 
fysio-oplevelser og indbefatter f.eks. afstresning, ophidselse, indre glæde ved at opnå noget:  
Psychopleasure depends on the existence of other people and on the real world. But 
more than the two preceding categories, it is independently motivated and enjoyed. It 
does not require someone else’s body to touch or some else’s conversation to share 
(Tiger, 1992: 56.Vores kursivering). 
                                                 
47 Tiger benævner de fire oplevelsestyper som ’pleasures’. Af hensyn til en sproglig ensretning oversætter vi fremover 
pleasures til oplevelsetyper. Vi er klar over, at ordet pleasure normalt oversættes til glæde, fornøjelse eller nydelse, men 
fordi vi taler om dem i en oplevelsessammenhæng, giver det god mening at oversætte ordet til dette – også fordi de fire 
pleasures refererer til de forskellige niveauer af oplevelser, som opleveren kan opnå via stimuli fra den ydre 
genstandsverden. 
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Dette oplevelsesniveau er en individuel og indre glæde, der kan fremkomme ved at udføre selv 
banale handlinger, da man finder tilfredsstillelse ”in the act and in using the skill, energy, and 
resources to complete it” (Ibid.). Eksempelvis kan det, at blande ingredienserne til en 
grøntsagssoufflé, som man derefter ser vokse sig sprød og gylden i ovnen, siges at stimulere til en 
psyko-oplevelse. Denne oplevelse opstår derfor på baggrund af en interaktion med en ydre 
genstandsverden, der dog nydes alene og individuelt. Psyko-oplevelser finder sted på det biologiske 
plan på det evaluerende og det vanebaserede niveau i oplevelsens struktur.  
 
Afrundende om det biologiske plan kan man sige, at kroppen på baggrund af stimuli (fysio-
oplevelser) lynhurtigt responderer på det neurofysiologiske plan, hvorefter der sker en reaktion på 
det evaluerende og det vanebaserede niveau. Kroppens indre respons og nydelse (psyko-oplevelse) 
på det biologiske plan som følge af en enten kort eller længerevarende interaktion med 
genstandsverdenen siger altså overordnet noget om, hvorvidt stimuli var rart eller ej (Jantzen og 
Vetner, 2005: 248-49).  
 
Det refleksive plan 
Socio-oplevelser 
Socio-oplevelser opstår ifølge Tiger via opleverens sociale interaktioner og statusgivende 
markeringer i forhold til andre mennesker, f.eks. gennem anerkendelse, prestige og deltagelse i 
forskellige typer af fællesskaber (Tiger, 1992: 54). Denne form for oplevelser indebærer en 
bevidsthed hos opleveren og finder derfor sted på det refleksive niveau i oplevelsens struktur. 
Lionel Tiger illustrerer denne type oplevelse som eksempelvis: 
the fun people have when they are with other people – for example, at a party or when 
they are singing in a group, or making a ”wave” at a football game, or simply having a 
conversation. The extreme negative of this pleasure is solitary confinement, which 
significantly, is the most feared penal punishment after torture and execution (Tiger, 
1992: 54). 
  
Ifølge Tiger er det sociale element i hverdagsoplevelser særdeles afgørende, da social interaktion 
med andre mennesker i en eller anden form er noget af dét, der for de fleste mennesker giver livet 
mening (Tiger, 1992: 54). En socio-oplevelse kan i specialets kontekst f.eks. være fælles udpakning 
af kasserne. Det skal dog understreges, at selvom man deler en oplevelse med et andet menneske, er 
den indre oplevelse aldrig den samme hos to mennesker og vil aldrig kunne reproduceres.  
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Ideo-oplevelser 
Ifølge Tiger vedrører ideo-oplevelser opleverens positive evaluering af en oplevelses æstetiske, 
værdimæssige eller ideologiske indhold ved stimulansen, dette kan f.eks. oplevelsen af at være en 
dannet eller økologisk forbruger. Ideo-oplevelsen: 
is what people recieve from experienceing or creating theoretical entities such as 
movies, buildings, plays, music, art objects, books. Or when they do crosswords 
puzzles, or create scientific problems and excitedly try to solve them. Ideopleasure is 
mental, aesthetic, often intensely private (Tiger, 1992: 59). 
 
Som citatet illustrerer, spiller læring og æstetik ifølge Tiger en stor rolle, fordi man gennem 
opnåelsen af ny viden eller at omgive sig med æstetiske artefakter kan blive bekræftet i, at man er 
en bestemt type menneske, der går op i og begejstres af nogle bestemte værdimæssige ting. Ideo-
oplevelser kan altså i høj grad sammenstilles til den succes-følelse, det kan give, når man med sin 
refleksive habitus performer forælder på en særlig økologisk bevidst (og konventionsbestemt) 
måde, hvilket kan høste anerkendelse blandt de forældre, man sammenligner sig med indenfor det 
sociale felt.  
 
Oplevelsestyperne på det refleksive plan omhandler den type oplevelser, som opleveren reflekterer 
bevidst over, og vedrører altså oplevelsens sociale og ideologiske elementer. De fire oplevelsestyper 
er dog idealtyper, der hverken skal forstås som skarpt adskilte eller som altid forbundne (Tiger, 
1992: 53). Ifølge Jantzen og Vetner stimulerer ’en god oplevelse’ en eller flere af de fire 
oplevelsestyper (jf. Jantzen og Vetner, 2005: 243). 
 
Opsamling til analyse 
Med baggrund i de beskrevne teorier tager vi nogle centrale begreber med os videre til analysen af 
det empiriske materiale. Fra et praksisteoretisk perspektiv er det interessant at se på, hvordan 
informanterne handler både refleksivt og vanemæssigt i forhold til madvarer og økologi (jf. 
Sweetman, 2003). Derudover kan vi forstå deres hverdagspraksisser med Aarstiderne ud fra 
begreberne konventionsbestemt performativitet som forbrug (jf. Warde, 2005), der kan ses som en 
sammensat forbrugsidentitet, der kan samles i begrebet bricolage (jf. Gronow, 1993). Denne 
performativitet i informanternes forbrugshandlinger i forhold til økologien er interessant at se på i 
lyset af den danske befolknings stigende orientering i forhold til både sundhedselementet og 
miljørigtigheden ved økologisk forbrug (jf. Holm, 2003a; Beckmann m.fl., 2001; FDB Analyse, 
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bilag 1). Disse opfattede konnotationer til økologien kan derfor også siges at afføde bestemte 
risikohåndteringsstrategier i familierne (jf. Halkier, 2003a), der dog udføres i en konstant kamp med 
den hjemlige voksdugsdagsorden (ibid.). 
 
En indsigt i oplevelsens struktur giver os en interessant forståelse af, hvordan oplevelser både på et 
ikke-refleksivt, biologisk plan og et refleksivt plan kan påvirke opleveren til at danne erfaringer (jf. 
Jantzen og Vetner, 2005). Her kan Tigers (1993) fire oplevelsestyper fysio-, psyko-, socio- og ideo-
oplevelser bruges som analytiske kategorier til at udpinde, hvordan opleveren påvirkes på forskellig 
vis på de forskellige planer i oplevelsens struktur. Der er på denne måde fokus på erfaringsbegrebet 
både i praksisteorien og i oplevelsesteorien, da erfaring både ligger til grund for opleverens 
interaktion (performativitet) med oplevelsesrammen, men også fordi oplevelsen kan lede til ny 
erfaring på både et refleksivt og et ikke-refleksivt plan. Disse oplevelseserfaringer kan altså i sidste 
instans være med til at ændre de konventionsbestemte koordinerede enheder, som praksis performes 
inden for, da indlejret erfaring i den refleksive habitus påvirker aktørens performativitet. 
Erfaringsbegrebet kan altså siges at være centralt i beskrivelsen af en god oplevelse (ibid.) og er det 
element, der går igen i både praksisteorien og oplevelsesteorien som baggrund for aktørens både 
vanebundne og refleksive performativitet. Det er altså i oplevelseserfaringen, vi finder den 
stærkeste kobling af vores to teoretiske felter, hvilket vi bringer med videre til analysen af 
informanternes oplevelser og erfaringer med Aarstidernes produkter. 
 
Med vores teoretiske grundlag på plads uddyber vi i det følgende kapitel vores refleksioner over 
vores empiriproduktion og analysestrategi, hvorefter vi kan få de teoretiske begreber i spil i 
analysen af det producerede data.  
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Kapitel 5. Empiriproduktion og analysestrategi 
I dette kapitel gennemgår vi, hvordan vi udvalgte vores informanter, producerede de kvalitative 
interview og kodede og kategoriserede data. Dette leder frem til den analysestrategi, vi har 
anvendt, i forhold til det empiriske materiale. 
 
Forberedelse og afgrænsning 
Pilotinterview 
Forud for udvælgelsen af informanterne til de kvalitative interview lavede vi i starten af 
specialeprocessen tre uformelle pilotinterview med tre Aarstiderne-kunder for at få en føling med, 
om vores overordnede vidensinteresser om oplevelser havde en interesse og relevans. På daværende 
tidspunkt havde vi hverken defineret vores målgruppe til at være børnefamilier eller specialets 
endelige problemformulering, hvorfor dem vi talte med, både var en single, én i fast parforhold 
samt en forælder i en småbørnsfamilie. Vi fik positiv respons på emnet, hvilket ansporede os til at 
fortsætte vores undersøgelse med en overordnet oplevelsesramme som ledetråd. Hermed kunne vi 
basere vores videre undersøgelse på baggrund af nogle aktuelle kunders holdninger til og erfaringer 
med Aarstiderne og ikke udelukkende på baggrund af vores egne forforståelser af emnet. 
 
Spørgeskema som screeningsværktøj 
For at finde frem til de relevante interviewpersoner anvendte vi et spørgeskema som 
screeningsværktøj. På dette tidspunkt var vores emnemæssige interesse de ekstraordinære, 
iøjnefaldende oplevelser, og hvordan man kunne udvikle disse til alle Aarstidernes kundegrupper. 
Derfor arbejdede vi hen imod at få informanter med så stor spredning indenfor køn, alder, civil og 
jobmæssig status og ikke mindst geografisk spredning som muligt inden for HUR-området,48 da vi 
mente, at alle kunder inden for denne geografiske radius ville være potentielle brugere at sådanne 
typer af oplevelsestilbud. For at komme i kontakt med så mange potentielle interviewpersoner som 
muligt, benyttede vi to spor: For det første gav Aarstiderne os kontaktdata til ti af deres abonnenter, 
                                                 
48 Vi valgte at afgrænse os til HUR-området, da Aarstidernes oplevelsestilbud primært enten finder sted på Krogerup 
Avlsgård i Humlebæk eller i indre København. Derudover skulle de informanter, vi skulle interviewe, enten have 
deltaget i eller have en realistisk mulighed for at kunne deltage i de pågældende arrangementer, hvorfor en geografisk 
afgrænsning indenfor HUR-området var hensigtsmæssig. Derudover bor ca. 75% af Aarstidernes ca. 38.000 kunder 
indenfor for dette område. 
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og for det andet fandt vi potentielle interviewpersoner gennem vores eget netværks netværk. Vi fik i 
alt kontakt til 25, som vi sendte et kort emnespecifikt spørgeskema til (jf. Østbye, 1997; se bilag 4), 
der indeholdt spørgeskemaet kategorierne køn, alder, beskæftigelse, civilstatus, postnummer, 
kendskab til og brug af Aarstidernes forskellige oplevelsestilbud samt type af abonnement og 
abonnementslængde.  
 
På baggrund af de returnerede svar erfarede vi dog, at størstedelen af respondenterne hverken havde 
kendskab til eller havde deltaget i nogle af Aarstidernes tidligere oplevelsestilbud, hvorfor vi 
besluttede at justere vores emnemæssige vidensinteresser til at fokusere på hverdagsoplevelser. 
Derudover erfarede vi via de første returnerede svar, at størstedelen havde et eller flere 
hjemmeboende børn, hvilket ansporede os til at gå videre med børnefamilier som målgruppe. For at 
få det mest varierede datamateriale søgte vi at få maksimal variation som muligt inden for 
målgruppen ud fra variable som alder, køn og varigheden af deres abonnement. Vi udvalgte 
informanter med aldersspredningen 29 til 47 år, og abonnementslængde mellem 1 og 9 år. Vores 
mål var derudover at tale med ca. lige mange mænd og kvinder, men som screeningsprocessen 
udviklede sig, ønskede kun én mand at deltage. Derfor endte vi med kun at interviewe én mand og 
syv kvinder, hvilket, vi i første omgang mente, ville kompromittere undersøgelsens validitet. Men 
gennem vores læsning indenfor madsociologien fandt vi dog ud af, at det meget ofte er kvinderne, 
der har madansvaret i familien (jf. bl.a. Lotte Holm, 2003), hvilket derfor også kunne indbefatte 
købet af kasserne fra Aarstiderne og den efterfølgende madlavning med råvarerne. Derfor mener vi 
ikke, at denne ulige kønsfordeling kompromitterer vores resultaters validitet. Desuden valgte vi 
interviewpersoner fra hhv. Vesterbro, Nørrebro, Østerbro, Frederiksberg, Brønshøj, Måløv, 
Rungsted Kyst og Glostrup for at opnå så stor spredning inden for HUR-området som mulig. 
 
På baggrund af ovenstående screeningsproces planlagde og udførte vi otte kvalitative interview i 
løbet af december måned, 2006.  
 
Kvalitative enkeltmandsinterview 
 
Til vores undersøgelse planlagde vi i som udgangspunkt at lave otte interview. Dette antal viste sig 
som både realistisk og udtømmende, fordi vi både fik en stor mængde varieret datamateriale, som vi 
kunne nå at gennemarbejde, og fordi vi ved de sidste interview fandt, at mange pointer begyndte at 
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gå igen fra de tidligere interview. Derfor vurderede vi, at yderligere et eller to interview formentlig 
ikke ville give os helt nye vinkler på problemstillingen. 
 
Udformning af interviewguide  
Vores overordnende formål med interviewene var både at få indblik i informanternes aktuelle 
hverdagspraksisser og efterfølgende oplevelser med Aarstiderne og at få deres respons på nogle 
konkrete idéer til en fremtidig kommunikationsindsats. Af disse årsager udformede vi vores 
interviewguide som halvstruktureret (Kvale, 2004: 133) med konkrete operationaliserede 
interviewspørgsmål, der stadig gav plads til at forfølge uventede svar, personlige narrative og nye 
mulige temaer, som informanterne selv kom ind på (se bilag 5). 
 
Interviewguidens spørgsmål skal ifølge Kvale vurderes ud fra hensynet til både en tematisk og en 
dynamisk dimension (ibid.: 134). Dynamisk skal spørgsmålene ifølge Kvale: ”… fremme positiv 
interaktion, holde samtalen i gang og motivere interviewpersonerne til at tale om deres oplevelser 
og følelser. Spørgsmålene skal være nemme at forstå, korte og fri for akademisk sprog” (ibid.). 
Derfor indledte vi interviewguiden med nogle generelle indledende spørgsmål, som f.eks. type af 
abonnement, varighed osv. med henblik på at opnå en dynamisk start på interviewene. Herefter 
operationaliserede vi på baggrund af interviewguidens overordnede forskningsspørgsmål nogle 
konkrete interviewspørgsmål samt mulige opfølgende spørgsmål, der kunne være med til at sikre 
interviewenes dynamiske fremadrettethed. 
 
Tematisk skal spørgsmålene ”forholde sig interviewets emne, til de teoretiske opfattelser, der ligger 
til grund for undersøgelsen, og til den efterfølgende analyse” (ibid.). Derfor formulerede vi også 
emnespecifikke spørgsmål vedrørende vores konkrete teoretiske og emnespecifikke vidensinteresser 
samt idéer til udvikling af en fremtidig kommunikationsindsats. Da vores analysemetode er 
forankret i kodning og kategorisering af interviewsvarene for at kunne analysere informanternes 
oplevelser på baggrund heraf, formulerede vi interviewspørgsmålene ud fra seks overordnede 
relevante temaer, som vi benyttede ved alle interviewene. Vi søgte desuden løbende at afklare og 
fortolke informanternes svar, så vi ikke ville stå tilbage med uafklarede spørgsmål eller tvivl 
omkring betydningen af en udtalelse.  
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Målgruppen for vores undersøgelse er som nævnt småbørnsforældre, der abonnerer på kasser fra 
Aarstiderne. Vi er ikke selv forældre og er derfor ikke en del af målgruppen på det punkt.49 Derfor 
orienterede vi os inden for emnerne mad og familier i hverdagslivssociologien for at få en 
fornemmelse af de problematikker og evt. faldgruber, vi ikke selv var opmærksomme på, f.eks. at 
mad er et normativt emneområde (jf. afsnittet om enkeltmandsinterview i kapitel 2). 
 
Under pilotinterviewene undersøgte vi bl.a. hvilken betydning, interviewpersonerne lagde i ordet 
oplevelse. Her fandt vi ud af, at de ikke nødvendigvis associerer ordet til de oplevelser, en 
hverdagshåndtering af fødevarer fra Aarstiderne kan give, men nærmere noget, man opnår gennem 
unikke begivenheder. Derfor valgte vi at undlade en direkte brug af ordet ’oplevelse’ i vores 
hverdagsforståelse af begrebet, men formulerede blot spørgsmålene med henblik på konkrete 
hverdagspraksisser med og opfattelser af f.eks. kasserne og råvarerne, som vi derefter kunne tolke 
på ud fra teorien. 
 
Interviewsituationerne 
Syv interview foregik hjemme hos informanterne, mens det sidste foregik hos en af os, da andet 
ikke var praktisk muligt. Dette gjorde dog ikke noget, da vi på denne måde også følte, at vi kunne 
give lidt tilbage ved at byde velkommen i et af vores hjem og vise lidt mere, hvem vi er.  
 
Vi oplevede stor imødekommenhed og velvillighed hos informanterne til at deltage, og vi følte os 
altid velkomne. Ved samtlige interview blev vi budt på te og kaffe og nogle steder også på frugt og 
hjemmebag. Der var generelt en rigtig god stemning, før interviewene gik i gang, hvor vi snakkede 
om løst og fast. I overensstemmelse med Kvales anvisninger briefede vi inden interviewets 
begyndelse informanterne om, at vi ville optage interviewene med diktafon og om formålet med 
interviewet, samt hvad deres svar ville blive brugt til (Kvale, 2004: 132). Der var dog nogle 
specifikke pointer omkring formålet med vores undersøgelse (bl.a. oplevelsesdimensionen), som vi 
ventede med til vores de-briefing efter interviewet (ibid.), da vi ikke ønskede at lede informanternes 
svar i én bestemt retning, som ville kunne blokere for deres spontane beskrivelser. 
 
                                                 
49 En af os er dog abonnent hos Aarstiderne, hvilket kan have haft konsekvenser i de konkrete interviewsituationer og 
den videre bearbejdning af data. Dette kommer vi ind på nedenfor under afsnittet ’interviewsituationerne’. 
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Vores manglende tilknytning til målgruppen, fordi ingen af os har børn, og vores samtidige delvise 
tilknytning til målgruppen, da en af os abonnerer på Aarstiderne, kan siges at have haft nogle 
fordele og ulemper i selve interviewsituationen. En fordel var umiddelbart, at vi ikke havde 
forældrenes hverdagsproblemer og dilemmaer med mad inde på livet. Derfor kunne vi være 
nysgerrige i forhold til deres livssituation som forældre og kunne ’spørge dumt’ og dermed komme 
i dybden med nogle problematikker, som måske ellers ville have virket banale og indlysende, hvis 
vi selv havde været forældre (jf. det antropologiske dobbeltblik, Hastrup, 1993). Hermed oplevede 
vi, at vores roller som ’uvidende’ på forældreområdet medvirkede til, at informanterne hurtigt 
slappede af og åbnede op for nogle til tider meget personlige fortællinger. Her gav 
enkeltmandsinterviewene frem for f.eks. fokusgruppeinterview os en stor fordel.  
     
En ulempe ved, at en af os selv abonnerer på Aarstiderne og har positive erfaringer med det, kan 
dog have påvirket interviewsituationerne på den måde, at vi som interviewere på forhånd har 
etableret en (for) positiv stemning overfor økologien og Aarstiderne, og måske af denne grund ikke 
har været ordentlig åbne overfor informanternes mulige kritikpunkter. Inden vi påbegyndte de otte 
interview, havde vi også en forforståelse af, at Aarstidernes kunder er økologisk bevidste 
forbrugere, og som vi mente ville have en vis grad af interesse for økologi også på andre områder 
end inden for mad. F.eks. havde vi en forventning om, at informanterne i høj grad ville interessere 
sig for mange dele af Aarstidernes univers og f.eks. prioritere at besøge deres forskellige 
arrangementer. Dette viste sig ikke helt at være tilfældet, både på baggrund af manglende interesse 
og fordi Aarstidernes arrangementer blot er ét ud af mange tilbud til børnefamilier. Efterhånden 
blev vi dog vores forforståelser mere bevidste og kunne koncentrere os om at lade de uventede (og 
nogle gange kritiske) svar i forhold til økologien fremstå som nye interessante perspektiver på vores 
vidensinteresser, som vi kunne forfølge, frem for at søge efter de svar, vi forventede at få. Dette var 
tillige med til at højne resultaternes håndværksmæssige validitet (Kvale, 2004: 239).  
 
I forbindelse med debriefingen gav vi informanterne en pakke økologisk kaffe og økologisk 
chokolade som tak for hjælpen, hvilket forhåbentlig bidrog til, at informanterne syntes, at det var 
ulejligheden værd. 
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Transskribering, kodning og kategorisering 
Vi transskriberede alle otte interview i deres fulde længde. Hermed kunne vi få overblik over data 
for efterfølgende at kunne kode og kategorisere dem og for til slut at kunne analysere på tværs af de 
enkelte interview. Kodningen baserede vi på de temaer, der blev talt om under interviewene, så 
udover de koder, der blev talt om på baggrund af interviewguiden, fremkom der under samtlige 
interview yderligere unikke koder på baggrund af emner, som den enkelte informant tog op som 
relevante i den pågældende sammenhæng. I forlængelse af kodningsprocessen kategoriserede vi 
koderne i overordnede temaer, hvor vi fokuserede på både sammenfald, modsætninger, paradokser 
og ambivalenser både indenfor de enkelte interview og på tværs af interviewene. Vi anonymiserede 
desuden informanterne ved at give dem et andet navn, dog med samme forbogstav som deres eget. 
På baggrund af ovenstående abduktive proces, hvor vi har kontrolleret de slutninger, vi har 
foretaget, for at undgå at drage ensidige konklusioner, og hvor vi har stillet forskellige spørgsmål til 
empirien fra forskellige vinkler, kan produktionen af det empiriske materiale ifølge Kvales 
anvisninger siges at højne specialets håndværksmæssige validitet (Kvale, 2004: 239). 
  
Analysestrategi og evaluering 
Kategoriseringen af de empiriske data danner baggrund for de temaer, vi overordnet har struktureret 
vores analyse på baggrund af. Inden for de enkelte temaer har vi anvendt relevante begreber fra 
teorien til at analysere informanternes hverdagspraksisser med og oplevelser på baggrund af 
Aarstidernes produkter. Her har vi både anvendt begreber fra praksisteorien og oplevelsesfeltet, der 
med deres relevante perspektiver på emnet højner resultaternes kommunikative validitet (Kvale, 
2004: 239-40). 
 
Idealorienteringer 
For at skabe overblik over vores analyseresultater opstiller vi i slutningen af analysen tre 
idealtypiske orienteringer (jf. Halkier, 2003: 115-20), der kan siges at være en rendyrkning af de 
mangfoldige svar og nuancer, vi har fundet frem til, på baggrund af vores abduktive tilgang til 
informanternes udtalelser om Aarstiderne. Disse er derfor resultater af de dominerende diskurser og 
praksisser, informanterne har italesat igennem interviewene. De idealtypiske orienteringer har som 
analytiske generaliseringer til hensigt at forklare, hvordan informanterne på forskellig vis forholder 
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sig til økologisk mad og madlavning i forhold til Aarstidernes koncept. Disse orienteringer kan 
siges at afspejle de dispositioner, evner og motivationer, en aktør kan siges at have (jf. Jantzen & 
Vetner, 2005), hvilket ligger til grund for de typer af oplevelser, den kan siges at opnå (jf. Tiger, 
1992). Som idealtypiske orienteringer findes de derfor ikke i deres rene form i virkeligheden, og én 
og samme aktør kan trække på og handle indenfor flere orienteringer på samme tid eller i 
forskellige kontekster. 
 
Operationalisering af analyseresultater 
På baggrund af analyseresultaterne i forhold til de tre idealorienteringer og disses koblinger til 
Tigers oplevelsestyper anvender vi Jantzen og Vetners model for oplevelsesdesign (Jantzen & 
Vetner, 2005: 260) til i første omgang at vurdere, hvordan Aarstidernes koncept som helhed kan 
siges at stimulere til oplevelser i dag. Kun på baggrund af denne viden kan vi på et ordentligt 
grundlag vurdere, hvordan Aarstiderne bør udvikle deres tilbud af hverdagsoplevelser i fremtiden. 
Derfor inddrager vi Jantzen og Vetners retningslinjer for oplevelsesdesign både i løbet af analysen 
og som evalueringsredskab til at begrebsliggøre, hvordan Aarstiderne kan siges at stimulere til 
oplevelser i dag. Derfor fungerer afsnittet både som en afslutning men også som overgang til anden 
del af analysen. 
 
Oplevelsesdesign 
Oplevelsesdesign handler om at udforme – udtænke, realisere og vurdere – konkrete 
oplevelsestilbud (Jantzen og Vetner, 2005: 257-60), som vi altså også mener, kan bruges som 
indledende evalueringsredskab til at analysere Aarstiderne som oplevelsesstimulerende. 
Oplevelsesdesign handler ifølge Jantzen og Vetner: ”om at integrere medier, sanser, emotioner og 
kognitioner i et oplevelsesprodukt, der tilbyder muligheder for underholdning, indsigt og 
erfaringsdannelse” (ibid. 257). Oplevelsesdesign bygger videre på tidligere tiders udvikling af 
design, der var baseret på funktionalitet (fra ca. 1920-1975) og brugervenlighed (fra ca. 1975-1995) 
(ibid., 257-58). Oplevelsesdesign (fra ca. 1995 og frem (ibid.)) kan ifølge Jantzen og Vetner ses 
som den nyeste udvikling indenfor i det industrielle designs historie, hvor der er fokus på 
oplevelsesnærhed og ”de emotioner, som produktbrugen fremkalder – produktet skal knytte 
emotionelle bånd til brugeren, så denne får sanselig eller erfaringsmæssig udbytte af brugen” 
(ibid.). Oplevelsesdesign og dermed oplevelsesnærheden (pleasurability), har derfor både 
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funktionalitet og brugervenlighed som sin forudsætning. For hvis produktet ikke fungerer teknisk 
eller ikke er anvendeligt, så bliver oplevelsen utilfredsstillende (ibid.:258).  
 
Interessant, relevant og berigende 
Inden for oplevelsesdesign opfattes produkter altså ikke kun som redskaber men som objekter, 
brugeren skal opnå sanselige og emotionelle relationer til (jf. Østergaard, 2006). Designede 
oplevelsesrammer kan formidles i alle typer af medier og inden for et utal af kontekster (også i 
hverdagen). Og på baggrund af forståelsen af oplevelsens struktur (jf. modellen over oplevelsens 
struktur, kapitel 4) handler oplevelsesdesign ifølge Jantzen og Vetner om at frembringe interessante, 
relevante og berigende oplevelsestilbud for at kunne frembringe fysio-, psyko-, socio- og ideo-
oplevelser (Tiger, 1992):  
- Interessante oplevelser betyder, at designet præsenterer opleveren for et uventet indtryk på 
det sanselige plan (det biologiske, neurofysiologiske niveau, fysio-oplevelser). 
- Relevante oplevelser betyder, at designet matcher den opleverens vanemæssige disposition 
på det adfærdsmæssige plan (de biologiske, evaluerende og vanebaserede niveauer, psyko-
oplevelser). 
- Berigende oplevelser betyder, at designet fører til erfaringsudvikling og siden hen læring på 
det refleksive plan (det refleksive niveau, socio- og ideo-oplevelser). (Jantzen og Vetner, 
2005: 260). 
 
Med vores teoretiske analysebegreber og analysestrategien på plads går vi hermed til analysens 
første del, der omhandler en målgruppeanalyse af, hvilke oplevelser, målgruppen kan siges at få på 
baggrund af deres abonnement hos Aarstiderne. 
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Kapitel 6. Målgruppeanalyse 
Med vores praksisteoretiske perspektiv på aktøren, der både handler refleksivt og vanebundet i 
forhold til sit hverdagsforbrug af Aarstidernes økologiske varer, bevæger vi os over i analysens 
første del. Her undersøger vi, hvordan informanterne beskriver deres forhold til brandet 
Aarstiderne og deres hverdagspraksisser med madvarerne, for på baggrund heraf at kunne 
argumentere for, hvordan Aarstidernes som koncept kan siges at være interessant, relevant og 
berigende. 
 
Livssituation 
Som udgangspunkt for målgruppeanalysen belyser vi, hvordan informanternes kontekstbestemte 
livssituation som småbørnsforældre har indflydelse på deres overordnede motivation for at være 
kunder hos Aarstiderne. Generelt er informanterne positive, og deres beskrivelser af både 
produkterne og leveringen som ”fedt”, ”fantastisk” (Sanne, 1/28-39; Tanja, 8/19-20) og ”vi er 
meget glade for det” (Martin, 1/26-27) illustrerer forældrenes generelle positive vurdering af 
Aarstidernes koncept (se også Vibeke, 2/14-15; Nina, 10/39; Lise, 2/39-41). Faktorer som varernes 
gode smag, kundeservice, leveringen til døren samt kassernes positive inspiration til at spise grønt i 
hverdagen er nogle af de fordele ved Aarstidernes koncept, som informanterne fremhæver. Men det 
stærkeste grundlag for, at informanterne fortsat er kunder, er, at de vurderer, at varerne er af høj 
kvalitet. Informanterne beskriver bl.a. varerne som friske og som ”rigtig lækkert” (Nina, 2/8-18; 
Vibe 2/37; Vibeke, 5/24-26), i ”topkvalitet” (Lise, 3/10-15) og ”kvaliteten af frugt og grønt, den er 
bedre end den du kan finde henne i supermarkedet” (Sanne, 10/14. Se også Martin, 5/15-22; Tanja, 
8/19-20; Dina, 8/3-5). På dette grundlag argumenterer vi for, at informanterne kan opnå forskellige 
typer af oplevelser i forbindelse med håndteringen af Aarstidernes varer, da deres primære produkt 
grundlæggende er i orden (jf. Jantzen og Vetner, 2005: 258). 
 
Økologiske prioriteringer 
De otte informanter omtaler sig selv som mere eller mindre økologisk bevidste forbrugere (f.eks. 
Dina, 8/45-9/2; Nina, 4/29-34, Tanja, 2/20-22), hvoraf et par af dem – med glimt i øjet – beskriver 
sig selv som nærmest fanatiske (Vibe, 13/26-27) og ”på grænsen til det hysteriske øko-freaks” 
(Sanne, 1/47-48). Informanterne vælger økologien af flere årsager, hvor bl.a. argumenter som bedre 
smag og kvalitet i forhold til konventionelle varer fremhæves (Sanne, 10/14-21; Tanja, 2/32-45; 
Martin, 4/42-5/7; Vibeke, 5/24-26). Men derudover spiller den opfattede højere grad af 
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miljøhensyn, dyrevelfærd og sundhedsmæssige fordele ved usprøjtede råvarer50 en afgørende rolle 
for deres økologiske præferencer (f.eks. Vibeke, 9/2-6; Vibe, 9/35-10/10; Lise, 2/3-4). Økologi kan 
altså siges at være en prioritering, informanterne har som en del af deres refleksive habitus 
(Sweetman, 2003), på baggrund af de konventionsbestemte praksisser børneopdragelse og 
madlavning, hvor økologi kan siges at repræsentere et bæredygtigt og sundt valg. 
 
En praktisk foranstaltning 
Informanterne er forældre til et eller flere børn i aldrene 3 måneder til 10 år. Dette betyder en 
hverdag, hvor planlægning i mange henseender er nødvendig, især når det handler om indkøb og 
madlavning. Af samme grund fremhæver informanterne det praktiske ved at få deres frugt og 
grøntsager leveret til døren som et afgørende argument for deres abonnement. Som Nina siger: ”jeg 
synes jo det er skønt! At komme ud der, og slippe for at købe ind, og den bliver båret op og pakke de 
der lækre varer ud og sådan noget, det er en fest – det er en fest!” (Nina: 2/8-11. Se også Martin: 
2/21-22; Dina: 10/39-46; Vibe: 13/45-47). Og da livet i småbørnsfamilier ofte er hektisk, er der 
derfor sjældent tid til fordybelse, æstetik og inspiration, hvilket Nina videre kommenterer: 
det er sådan rigtig småbørnsfamilie-agtigt at sige, men jo mindre man skal tænke på, 
jo mere man bare ’dut’ trykker på en knap, jo federe er det, ikke? (…) jo mere det 
ligger i faste rammer… Det er selvfølgelig rart og sjovt og gå rundt og se på 
[butikkernes varer] og se ”gud, hvor er det lækkert” og sådan noget, men jeg synes 
bare, at det er meget sjældent, at jeg får gjort det (Nina, 5/41-48). 
 
Mangelen på tid og overskud til indkøb i hverdagen kan altså siges at være en afgørende årsag til, at 
informanterne abonnerer på kasser fra Aarstiderne. Men forældrene understreger, at det kun er i 
kombinationen med, at det er økologiske varer, der ligger i kasserne, at forældrene giver en så 
gennemgående positiv feedback på Aarstidernes koncept.51  
 
Sundhed som økologisk motivation  
I løbet af interviewene talte samtlige informanter i højere eller mindre grad om sund mad i forhold 
til deres børn som et emne, der optager dem; enten i forhold til aktuelle problemstillinger i 
                                                 
50 Jf. Suzanne Beckmann m.fl., 2001 og FDBs kundeundersøgelse fra 2006 (bilag 1), der begge påpeger, at netop 
sundhedsaspektet er et vigtigt element i forbrugeres motiver for at handle økologisk, i forhold til i starten af 1990’erne 
hvor det i højere grad var hensyn til miljøet, der var afgørende for økologisk forbrug.  
51 Økologien som afgørende argument for abonnementet hos Aarstiderne, vender vi tilbage til under afsnittet: 
Identifikation og symbolsk merværdi. 
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hverdagen eller fremtidige forventninger til, hvordan de forestiller sig, at deres børn skal spise 
sundt. I en sundhedsmæssig optik spiller økologien altså en væsentlig rolle for informanterne, da de 
generelt forbinder økologi med et sundere fødevarevalg end konventionelle fødevarer.52 Martin 
fortæller bl.a., hvordan hans datter fødsel for tre år siden endeligt afgjorde familiens økologiske 
forbrug:  
og vi har heller ikke bil, så ja, vi har prioriteret at spise økologisk, (…) altså jeg vil 
ikke sige at det startede med vores datter, for vi har gjort det i lang tid, ik. Men efter vi 
fik vores datter, så blev det meget sådan, ”nu prioriteter vi så det, slut” (Martin, 2/5-7).      
 
Selvom Martin og hans kæreste købte økologisk, før datteren kom til verden, var det hende, der var 
tungen på vægtskålen i forhold til at prioritere økologien hundrede procent, da han vurderer 
økologiske varer som sundere end konventionelle:  
Altså, jeg tror i bund og grund, så taler sundhed meget ind. Altså, et lille barn, som 
ikke selv kan vælge. Jeg har det sikkert også fint, selvom jeg ikke selv kunne vælge, 
og der ikke blev købt økologisk. Men jeg tror også bare, det er tiden, folk er bare mere 
bevidste om miljøet og sig selv i virkeligheden (Martin, 2/1-11). 
 
Martins valg af økologi udspringer altså af en refleksiv stillingtagen til, hvad han betegner som en 
efterhånden fast etableret diskurs om, at økologi er sundt, hvorfor han prioriterer at servere 
økologisk mad for sin datter. Samtidig understreger han, at han selv ”sikkert har det fint”, selvom 
han ikke fik økologisk mad, da han var barn, hvilket illustrerer Martins konventionsbestemte 
(Warde, 2005) økologiske forbrug som tidstypisk. For Vibe, der har en datter på 6 måneder, er 
sundhedsaspektet også først blevet aktuelt, efter hendes datter er født; før var det udelukkende miljø 
og dyrevelfærd, der influerede på hendes valg af økologi: 
det, at jeg giver hende økologisk mad, det er selvfølgelig kommet med, lige som alle 
andre begynder at spise økologisk, når de får børn, så har jeg da fået det aspekt med, 
men jeg har jo så hele tiden gjort det (…) men det har helt sikkert mest været på grund 
af miljøet til at starte med (…) så kom dyrevelfærden lidt på senere (…) [Sundhed] er 
en meget vigtig del af det nu, men det var absolut ikke det, der fik mig til at gøre det i 
starten, det var ren, altså miljø (Vibe, 9/46-48 og 10/1-7).  
 
Her beskriver Vibe, hvordan hendes motivation for at købe økologisk har ændret sig flere gange, og 
hvor sundhedsaspektet først er kommet til, efter hun har fået et barn. Dette kan siges at afspejle den 
samme sundshedsmæssige diskurs, som Martin forbruger indenfor, om, at økologi er sundere at 
give sine børn. Men trods Vibe og Martins refleksivitet i forhold til sit forbrug af Aarstiderne kan 
                                                 
52 Jf. Beckmann m.fl. (2001), hvor sundheden spiller en væsentlig rolle for danskernes motivation for at købe økologi. 
Se også FDBs analyse af danske forbrugeres motivationer for at købe økologi, bilag 1.  
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deres abonnement dog samtidig siges at være vanebaseret, da de har abonneret over en lang periode, 
hvor hendes motiver for forbruget blot har udviklet sig med tiden (jf. refleksiv habitus, Sweetman, 
2003). 
 
Fordi både Vibe og Martin kan siges at forbruge økologi inden for den konventionsbestemte praksis 
(jf. Warde, 2005), der kan kaldes børneopdragelse, hvor økologi foretrækkes som et sundere og 
dermed et bedre valg end konventionelle fødevarer, kan de siges at gøre gode forældre (practice as 
performance, Warde, 2005) inden for denne praksis. Dette viser sig også hos andre af 
informanterne, da de forbinder ’god samvittighed’ med økologi, og ’dårlig samvittighed’ med 
konventionelle varer. Blandt andet kan Vibeke, der er mor til et spædbarn og til en søn på to år, 
også siges at forholde sig til den sundhedsbevidste økologi-diskurs: 
det er sikkert også et eller andet med, at man gør et eller andet for sin gode 
samvittighed. Så har man købt noget økologisk, så er det i hvert fald økologisk. For 
ideelt set, så skulle alt maden jo være økologisk, men når Jacob handler, så er det ikke 
altid, det bliver det, og det bliver det sådan set heller ikke altid med mig, for nogle 
gange, så ligger der netop nogle slatne økologiske gulerødder og nogle friske, der ikke 
er det, og så er jeg da også tilbøjelig til at tage de andre, hvis man ser det i 
supermarkedet (Vibeke, 10/22-26). 
   
For Vibeke handler forbruget af økologi gennem Aarstiderne i høj grad om opnåelse af god 
samvittighed – både overfor sig selv og sin familie, fordi økologien også for hende repræsenterer et 
sundhedsmæssigt bedre valg. Men i en hverdag, hvor både det økologiske udbud i butikkerne ikke 
altid lever op til forventningerne, og hvor hendes kæreste ikke altid prioriterer økologi lige så højt, 
som hun selv gør, eksisterer der nogle forhindringer for, at Vibeke kan leve op til sine økologiske 
idealer om, at alle fødevarer ifølge hende ideelt set burde være økologiske. Således kan hendes 
abonnement hos Aarstiderne ses som en passende performativitet, der giver hende god 
samvittighed, inden for praksisserne madforbrug og forældreskab, hvor økologi er det 
konventionsbestemte ideal. Hermed kan abonnementet også siges at fungere som en del af en 
bekymret risikohåndteringsstrategi (Halkier, 2003a), idet informanterne vælger økologiske varer ud 
fra en opfattet mindre risici herved. På denne måde bliver Aarstiderne for Vibeke en måde, hvorpå 
hun sikrer i hvert fald dele af familiens økologiske forbrug, hvilket kan retfærdiggøre, når enten hun 
selv eller hendes kæreste ikke altid får købt økologisk. I dette lys kan hendes bekymrede 
risikohåndteringsstrategi siges at blive afløst af en pragmatisk tilgang til fødevarerisici (ibid.).   
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Opsamling 
Vi argumenterer for, at der eksisterer flere årsager til, at informanterne har valgt at abonnere på 
Aarstiderne. Abonnementet er for samtlige informanter en praktisk foranstaltning i en travl hverdag, 
da de ikke skal bruge så meget tid på at købe ind. Herudover kan abonnementet ses som affødt af 
deres refleksive habitus (Sweetman, 2003), da informanterne længe har prioriteret økologi, men 
hvor motivationen for købet kan siges at have ændret sig over tid. Her spiller deres livssituation 
som småbørnsforældre en afgørende rolle på valget, idet sundhedselementet er blevet mere 
fremtrædende, efter de har fået børn, i stedet for miljøhensyn og dyrevelfærd. I denne forbindelse 
kan deres økologiske forbrug ses som et resultat af en sundhedsmæssig orientering i forhold til de 
konventionsbestemte praksisser (madforbrug og børneopdragelse), der favoriserer økologien som et 
sundhedsmæssigt fordelagtigt valg, når man har børn. 
 
I dette lys forældrenes økologiske forbrug siges at være en del af en bekymret 
risikohåndteringsstrategi (Halkier, 2003), fordi økologiske varer vurderes som et sundere valg end 
de konventionelle fødevarer, hvilket giver dem god samvittighed. Hermed bliver abonnementet hos 
Aarstiderne en praktisk foranstaltning, der sikrer i hvert fald dele af det økologiske forbrug, hvilket 
bliver en måde at gøre ’gode forældre’. Informanternes performativitet som ansvarlige forældre kan 
dog kompliceres af, at det i hverdagen kan være svært at forbruge økologisk i alle henseender, bl.a. 
som følge af resten af familiens forbrugsmæssige prioriteringer. Vi kan således identificere et 
sammensat bricolage-forbrug (Gronow, 1993), fordi informanterne både orienterer sig og forbruger 
ud fra samfundsbestemte konventioner om, at økologi er et sundhedsmæssigt fordelagtigt valg, men 
samtidig også må forholde sig til den hjemlige individuelle voksdugsdagsorden (Halkier, 2003), der 
også definerer retningslinjerne for familiens forbrug (jf. Vibeke, 10/22-26).  
 
Vi kan således identificere en overordnet sundhedsbevidst orientering53 som motivation for at 
abonnere på netop Aarstiderne, der relaterer sig til ønsket om at give sine børn økologiske 
fødevarer, fordi de vurderes som sundere end konventionelle fødevarer. 
                                                 
53 Med orienteringer i denne forbindelse refererer vi til de orienteringer, vi løbende gennem analysen vil forsøge at 
udpege hos informanterne, og som vi til sidst i analysen samler op på som idealtypiske orienteringer på baggrund af 
analytisk generalisering.  
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Aarstidernes brand 
Vores teoretiske grundlag understreger, at oplevelsesøkonomien og det at kommunikere med 
oplevelser for øje er en direkte forlængelse af virksomhedens brand ved at tilføre sanselig merværdi 
frem for kun symbolsk merværdi (jf. Østergaard, 2006). Hermed ligger en undersøgelse af brandet 
også til grund for vores refleksioner over en fremtidig oplevelsesberigende kommunikationsindsats, 
da vi mener, at en sådan indsats kun vil vurderes som relevant af målgruppen, hvis den bygger på et 
troværdigt brand. 
 
Informanternes livssituation som småbørnsforældre er ikke udelukkende afgørende for 
informanternes abonnement, da det også kan siges at bunde i nogle symbolske værdimæssige 
motivationer. Med udgangspunkt i informanternes overordnede motivationer for at abonnere på 
kasser fra Aarstiderne fokuserer vi i det følgende derfor på deres rationelle og emotionelle 
konnotationer (Buhl, 2005) til Aarstidernes brand. Vi mener, at det er relevant at undersøge 
informanternes konnotationer til brandet Aarstiderne og den symbolske merværdi, de tillægger det, 
da disse konnotationer kan ses som italesættelsen af deres indlejrede (præ-refleksive) orienteringer 
for deres forbrug. Idet, konnotationerne kan ses som sprogliggørelsen af informanternes tavse, 
indlejrede orienteringer i habitus, er det derfor nødvendigt at undersøge konnotationerne, fordi 
orienteringerne ligger til grund for de oplevelser, informanterne kan siges at opnå med Aarstiderne. 
Vi ser altså i tråd med den kritiske realisme de sprogliggjorte konnotationer som udtryk for det 
empiriske niveau, vi kan få adgang til, som afspejling af nogle underliggende orienteringer på et 
ikke-observerbart, dybereliggende niveau hos informanterne. Og fordi vi ser informanternes 
forbrugsorienteringer som afgørende for de oplevelser, de kan få, må vi altså analysere de rationelle 
og emotionelle konnotationer som udtryk for deres orienteringer.  
 
Identifikation og symbolsk merværdi 
Økologi som indlejret motivation  
Som vi så i ovenstående afsnit, ser informanterne sig selv som økologisk bevidste forbrugere af 
forskellig styrke. Derfor er det relevant at se på, hvordan deres selvbillede som økologiske 
forbrugere stemmer overens med de konnotationer, de tillægger brandet Aarstiderne, og følgende 
kan identificere sig med det. Vibe, der er uddannet biolog, fortæller:  
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Altså, jeg har altid været meget interesseret i økologi (…) især altså for miljøets 
skyld, og jeg kan rigtig godt lide konceptet, at hvis man vil noget økologisk, så er det 
alting, der er 100% økologisk, og det er nok derfor, at jeg er blevet ved Aarstiderne, at 
jeg kan egentlig godt lide det, konceptet, at det sådan, at det hele er økologisk (Vibe, 
4/5-13). 
 
Fordi Vibe længe har interesseret sig for miljø og økologi, kan hun identificere sig med 
Aarstidernes koncept på baggrund af sine rationelle konnotationer til brandet, idet hensynet til 
naturen her prioriteres højt. Hermed kan hendes abonnement ses som et resultat af hendes refleksive 
habitus (Sweetman, 2003), fordi hun i forvejen har økologi og miljø på sin personlige dagsorden. 
Men som vi så i forrige afsnit, er forbruget også et resultat af hendes aktuelle livssituation, idet hun 
også tilskriver økologi et sundhedsmæssigt aspekt, der er kommet til at spille en afgørende rolle, 
efter hun er blevet mor (Vibe, 10/6-10). 
 
For Sanne, der beskriver sig selv og sin mand som økofreaks, er abonnementet hos Aarstiderne både 
en praktisk foranstaltning i hverdagen, men også en hjælp til at leve op til nogle i forvejen 
prioriterede økologiske værdier. Hun forklarer, at nu, hvor familien bor i Glostrup, og 
indkøbsmulighederne begrænser sig til ”Møg-tex”(Sanne, 2/7), som Sanne kalder den lokale Føtex, 
fragter de ofte økologiske varer fra Irma i det indre København på vej hjem fra arbejde, da Irma har 
et større økologisk varesortiment. Familien er altså villige til at gå langt i hverdagen for økologiske 
produkter, hvilket abonnementet hos Aarstiderne repræsenterer en god løsning på. Derudover gør 
Sanne alt for ikke at støtte ’store kapitalistiske’ mejerivirksomheder, der i hendes øjne 
udkonkurrerer de mindre økologiske landmænd, og går derfor:    
ret meget ud af normal bane for ikke at få Arla-produkter, for eksempel (…) det er jo 
den der sag, der var for et par år siden mod de økologiske landmænd, hvor de… det 
var bare sådan noget med ’Arla er nogle store kapitalistiske svin’ (Sanne, 2/19-23). 
 
Sannes økologiske forbrug har således også karakter af politisk forbrug,54 og gennem sit forbrug af 
Aarstidernes produkter kan hun være med til at støtte op omkring mindre producenter, og hvad der 
for hende karakteriserer ordentlige produktions- og forretningsforhold, hvilket hun mener, 
Aarstiderne er repræsentant for. Sanne kan derfor også siges at prioritere økologi i sine indkøb på 
baggrund af en refleksiv habitus (Sweetman, 2003), og hendes abonnement hos Aarstiderne sikrer, 
at hun både kan leve i overensstemmelse med sine indlejrede præferencer og agere etisk ansvarlig 
                                                 
54 Dette er, hvad Giddens kalder at føre livspolitik via forbrug (Giddens 1991), idet Sannes ønske om at undgå at støtte 
kapitalistisk orienterede virksomheder udmønter sig i, at hun via sit lokale forbrug håber at være med til gøre en forskel 
på et større samfundsmæssigt plan. 
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forbruger. For som hun forklarer om sit abonnement hos Aarstiderne, så ”føler [jeg], at jeg et eller 
andet sted gør en lille bittebitte forskel (…) det har jeg det rigtig fedt med, altså! Der er man jo 
sådan lidt; pusset glorien lidt og… man er lidt hellig, altså” (Sanne, 17/40-43). Her bliver Sannes 
økologiske forbrug samtidig en måde at opnå god samvittighed i forhold til miljøet, hvilket kan ses 
som en passende performativitet (Warde, 2005) inden for praksissen madforbrug, som nogle af de 
øvrige informanter også orienterer sig inden for. 
 
Idet, at informanterne beskriver sig selv som økologisk bevidste forbrugere, der alle i større eller 
mindre udstrækning prioriterer økologi i deres hverdag, er det således også kun i kraft af 
Aarstidernes økologiske udbud af varer, at informanterne abonnerer. Informanterne identificerer sig 
således overordnet med Aarstidernes brandværdier om bæredygtighed (hensynet til miljøet) og 
kvalitet (forestillingen om økologi som et sundere valg), hvilket kan siges at have stor indflydelse 
på deres abonnement. Informanterne udtrykker dog også forskellige typer af rationelle og 
emotionelle konnotationer til brandet, hvilket vi kommer ind på i det følgende, hvilket ligger til 
baggrund for at argumentere for, at de opnår forskellige typer oplevelser. 
 
Emotionelle og rationelle konnotationer til brandet 
Økologi som ’nærhed’ 
Brandet Aarstiderne og de fortællinger, der knytter sig hertil, har informanterne både rationelle og 
emotionelle konnotationer til (Buhl, 2005), hvilket kan siges at spille en rolle for informanternes 
identifikation med brandet og de følgende oplevelser. Som vi redegjorde for i kapitel 3, forstår vi 
Aarstidernes brand som bl.a. selvfortællingen om den lille idylliske gårdmandsforretning, hvor man 
dyrker jorden som i gamle dage, og hvor nærheden mellem virksomhed og kunde er i centrum. I det 
følgende undersøger vi denne selvfortælling som en konstruktion på baggrund af informanternes 
rationelle og emotionelle konnotationer til den. Denne vinkel på informanternes individuelle 
konnotationer til brandet er relevant at undersøge, fordi vi i tråd med forståelsen af 
oplevelsesøkonomien som en direkte forlængelse af virksomhedens brandingstrategi (jf. Østergaard, 
2006) mener, at de konnotationer, informanterne har til brandet, kan siges at ligge til grund for 
deres mulige oplevelser.  
 
Flere af informanterne udtrykker en dobbeltsidet opfattelse af Aarstidernes brand, som både præges 
af accept og skepsis. Denne opfattelse hænger bl.a. sammen med Aarstidernes øgede størrelse i 
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forhold til Aarstiderne selvfortælling som en lille hyggelig gårdmandbutik, hvilket virksomheden 
kommunikerer i bl.a. nyhedsbrevet jordforbindelse (Tanja, 8/8-16; Lise, 17/22-35; Vibeke, 16/24-
45; Martin, 11/47-12/22). Nina kalder ligefrem forsøget på at konstruere en intimitet mellem 
Aarstiderne og kunderne gennem f.eks. personrelaterede historier i nyhedsbrevet for utroværdigt:55  
Nej, altså, for man ved, at de er mega store nu, og de kører i Skåne og sådan noget, og 
så prøver de at holde den der købmandsstil… ejj, Søren Ejlersen har lige fået en 
missekat og sådan noget, drop det! Altså, det synes jeg virker sådan lidt patetisk (…) 
jeg synes det er sådan lidt, man mister lidt troværdigheden, ik? (Nina, 6/33-40). 
 
Virksomhedens markedsandele strækker sig også til Sverige, og derfor virker forsøget på at 
opretholde forestillingen om nærheden (fra jord til bord) mellem Aarstiderne og deres kunder 
mislykket. I stedet efterspørger Nina i højere grad ”mere fakta om økologien” (Nina, 7/43-44), der 
for hende ville skabe større troværdighed frem for forsøget på at skabe nogle personlige relationer 
mellem virksomheden og kunden gennem uvedkommende, personrelaterede historier (Nina, 14/46-
15/8-9; se også Lise, 10/20-30). Men samtidig synes Nina dog, at Aarstidernes brand som sådan 
hænger godt sammen ud fra de visuelle indtryk, hun får gennem kasserne, hjemmesiden og 
nyhedsbrevet (Nina, 14/35-15/15). Martin, der har været kunde i tre år, er også skeptisk overfor, 
hvorvidt det overhovedet er muligt for Aarstiderne at holde fast i deres værdier og grundfilosofi om 
nærhed og jordforbindelse, når de samtidig hele tiden udvider deres markedsandele: 
Altså, nogle gange synes jeg, de er blevet for store (…) Hold da kæft mand (…) Det er 
da fedt, at de ekspanderer og spinder guld. Det er da fedt, og de har da virkelig fået 
økologien op at svinge (…) nogle gange kan man godt få det sådan lidt: ”Måske skulle 
man prøve at støtte nogle af de lidt mindre, så de også ligesom…”. Ja det kunne være 
en af grundene til, hvis vi nogensinde skulle have noget andet også - for at støtte nogle 
lidt mindre landmænd, som ikke skal producere firehundrede millioner kartofler 
(Martin, 11/47-12/22). 
 
Martin giver også udtryk for et ambivalent forhold til Aarstidernes ekspansion, hvilket kommer til 
udtryk i både rationelle og emotionelle konnotationer til brandet (Buhl, 2005): Virksomheden bliver 
på den ene side hele tiden større og udbreder hermed det gode budskab om økologi. Men samtidig 
konnoterer han på den anden side også økologi, som Aarstiderne er repræsentant for, med intimitet 
og nærhed mellem producent og kunde, hvor produktet har en form for unikhed over sig, og ikke 
blot er en masseproduceret konventionel-lignende vare. Denne unikhed synes at forsvinde i kraft af 
Aarstidernes størrelse, når de skal producere ”firehundrede millioner kartofler”. Mens Martins 
                                                 
55 Se bilag 2, artiklen: Jeg er så træt. 
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emotionelle konnotationer til brandet Aarstiderne er nærhed mellem virksomhed og kunde, 
beskriver han samtidig konnotationen for økologi som nærhed mellem mennesker:  
Jeg ved sgu ikke om sådan noget med økologi, om det er sådan noget, hvor man 
tænker: ”Ej sådan et landkøkken”, sådan tilbage til at stå og skrælle gulerødder. Der er 
jo ikke så meget færdigret over det, kan man sige. Sådan noget super stressende. (…) 
Sådan noget med et ’farmor og farfar-agtigt’ køkken, hvor man altid hang ud, og det 
var bare det vigtigste rum (Martin, 5/42-44 og 6/1-2). 
 
Martins overordnede emotionelle konnotationer til økologi drejer sig altså om menneskelig nærhed, 
ro og tid til fordybelse, mens hans rationelle konnotationer til Aarstiderne som repræsentant for 
økologien går på, at han ved, at Aarstiderne er blevet meget store. Derfor opstår der et misforhold 
mellem Martins rationelle konnotationer til Aarstiderne som stor virksomhed og hans emotionelle 
konnotationer til økologien som nærhed, ro og tid til fordybelse, da han føler, at den menneskelige 
kontakt mellem Aarstiderne og kunderne delvist ofres til fordel for nye markedsandele.  
 
Økologi som’ bæredygtighed’ 
Til forskel fra forældrene i ovennævnte eksempler mener andre af informanterne, at trods deres 
kendskab til både Aarstidernes størrelse og deres forsøg på at konstruere en selvfortælling, der skal 
afspejle en lille hyggelig gårdbutik, så fungerer fortællingen alligevel ifølge informanternes positive 
emotionelle konnotationer til det. Tanja understreger: ”nu har jeg læst retorik og er 
kommunikationsuddannet, og altså for mig så ved jeg godt, at det langt hen af vejen er 
markedsføring og et brand, men jeg synes det er et godt brand” (Tanja, 7/27-29). Vibe ser 
umiddelbart heller ikke noget misforhold mellem Aarstidernes størrelse og deres selvfortælling som 
lille gårdbutik. Med sin uddannelse som biolog handler hendes forståelse af økologi om hensynet til 
naturen, hvorfor det er afgørende, at:  
folk, der arbejder med økologi, grundlæggende gør det af en overbevisning om, at det 
er bedre for naturen, så derfor vil man gøre alting for, at det bliver bedst, men 
selvfølgelig skal det løbe rundt, der er jo ingen af os, der har interesse i, at nogen 
drejer nøglen om (Vibe, 27/17-32). 
 
Hun forestiller sig dog, at mange mennesker har en idé om, at når man taler om økologisk landbrug, 
så ”foregår det hele som i 1917, og det gør det jo ikke, selvfølgelig gør det ikke det” (Vibe, 27/18-
19). For hende er det afgørende, at miljøet skånes, og dyrkningsmetoderne lever op til økologiske 
standarder, dvs. at konceptet lever op til, hvad hun forbinder med økologi. Fordi Vibes rationelle 
konnotationer til økologi handler om bæredygtighed, hvilket hun mener Aarstiderne lever op til, sår 
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Aarstidernes selvfortælling derfor ikke tvivl om virksomhedens integritet. Selvfortællingen er 
derimod: 
sådan ’lidt hyggeligt’(…) nærmest som om, at det, man får, det bare er kørt ud lige 
direkte fra landmanden af (…) det er sådan lidt hyggeligt, selvom man jo selvfølgelig 
godt ved, at det er hard core business, og at de har selvfølgelig nogle 
opsamlingshaller, og det foregår sikkert ikke særlig meget anderledes, overhovedet 
ikke anderledes sikkert, i forhold til alle mulige andre ikke-økologiske steder, der har 
samme koncept (Vibe, 17/38-42). 
 
På trods af, at Vibes emotionelle konnotationer til brandet ikke stemmer overens med 
virkeligheden, kan de alligevel siges at spille en positiv rolle for hende, da de tilfører hendes daglige 
forbrug et element af ’hygge’ og giver associationer til en nærhed mellem hende og Aarstiderne. 
Ligesom Vibe mener Sanne, der har været kunde i ca. seks år, at Aarstidernes brand og den 
autentiske selvfortælling relateret til fortidens landidyl fungerer godt:  
de signalerer jo, (…) at de er ude at hive gulerødderne op om morgenen, og så 
smækker de dem op i en kasse, og så bliver den kørt på hestekærre øh…  og så får jeg 
dem til min dør, ik? Det er det billede, de gerne vil give, og det synes jeg faktisk, at de 
er ret gode til (Sanne, 13/12-14). 
 
Men trods Sannes positive emotionelle konnotationer til brandet siger hun videre: ”jeg ved jo godt 
inderst inde, at det dér projekt, det er business” (Sanne, 5/27-32). Fordi, det er de økologiske 
værdier, der er Sannes primære motivation for at handle hos Aarstiderne, er den symbolske 
merværdi i at købe et unikt produkt og den historie, der knytter sig hertil, en form for sidegevinst, 
der giver hende noget ekstra. For som hun pointerer, så:  
betyder [det] jo meget for mig (…) at jeg ved, at de [varerne] er økologiske (…) nogle 
gange kan jeg også godt lide, at jeg kan se, at det er fra Hans Jensen ude i 
Lammefjorden, jeg får mit hvidkål fra nu, det er da meget hyggeligt (Sanne, 5/27-29).  
 
Fordi det ligesom hos Vibe er Aarstidernes økologiske integritet, der er den primære grund til, at 
Sanne abonnerer, accepterer hun selvfortællingen for, hvad den er - også selvom den ikke 
nødvendigvis stemmer overens med virkeligheden, hvor økonomi og forretningsstrategier er en 
realitet. Men ikke desto kan hun til tider godt lide den underholdning og den følelse af autenticitet, 
ægthed og nærhed, historierne giver, hvorfor hendes emotionelle konnotationer til brandet kan siges 
at spille en positiv rolle i hverdagens forbrug af Aarstiderne. 
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Opsamling  
Aarstidernes værdier bæredygtighed og kvalitet kan overordnet siges at være i overensstemmelse 
med informanternes egne indlejrede værdier i deres refleksive habitus (Sweetman, 2003), hvor 
økologien repræsenterer et miljørigtigt og sundhedsmæssigt valg. Således kan abonnementet siges 
at være et resultat af en overordnet identifikation med brandet Aarstiderne, hvorfor forbruget af 
Aarstidernes varer bliver en måde at leve op til disse værdier. Udover en sundhedsbevidst 
orientering som motivation for informanternes økologiske forbrug hos Aarstiderne kan vi ligeledes 
identificere en miljøbevidst orientering.  
 
Informanternes identifikation med værdierne i Aarstidernes brand kan siges at spille en rolle for 
både de rationelle og emotionelle konnotationer, informanterne har til det. Informanterne 
identificerer sig overordnet med Aarstiderne som brand, der som udbydere af økologi afføder nogle 
emotionelle konnotationer om autenticitet og nærhed mellem dem selv og Aarstiderne. Men 
samtidig erkender de ud fra deres rationelle konnotationer til brandet, at Aarstidernes selvfortælling 
om ’den lille hyggelige gårdbutik’, der forsøger at signalere nærhed mellem kunde og virksomhed, 
ikke stemmer overens med virksomhedens reelle størrelse. Informanternes holdning til brandet 
Aarstiderne rummer således en ambivalens: På den ene side gennemskuer de fortællingen om den 
lille, personlige gårdbutik som værende konstrueret, og på den anden side accepterer de brandets 
selvfortælling for, hvad den er, fordi den ikke kompromitterer virksomhedens økologiske integritet, 
men stimulerer derimod til nogle følelser, som giver en positiv symbolsk merværdi. Denne mener vi 
spiller en afgørende rolle i forhold til at opnå oplevelser (jf. Østergaard, 2006). I den sammenhæng 
vedrører abonnementet således andet end blot købet af nogle økologiske varer men også om købet 
af en symbolsk merværdi, der afspejler et værdisæt, man kan identificere sig med.  
 
Med udgangspunkt i identifikationen med brandet og herunder værdierne som betydende for de 
mulige hverdagsoplevelser, informanterne kan siges at få, undersøger vi i det følgende afsnit 
informanternes hverdagspraksisser med Aarstidernes varer. Således går vi fra en undersøgelse af 
brandets symbolske merværdi til undersøgelsen af, hvordan denne kan siges at have indflydelse på 
de forskellige typer oplevelser, informanterne kan få, via deres konkrete håndtering af varerne; altså 
den sanselige merværdi. Her inddrager vi Lionel Tigers fire oplevelsestyper (Tiger, 1992) som 
analytiske værktøjer til at begrebsliggøre oplevelserne og Jantzen og Vetners retningslinjer for 
oplevelsesdesign ud fra begreberne interessant, relevant og berigende (Jantzen og Vetner, 2005). 
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Oplevelser med kasserne 
Fra at have undersøgt brandet Aarstiderne som givende symbolsk merværdi bevæger vi os over i 
analysen af de oplevelser, informanterne kan siges at opnå gennem deres vanebaserede 
hverdagsforbrug af Aarstidernes produkter. Kasserne med frugt og grøntsager er Aarstidernes 
primære produkt og er udgangspunktet for informanternes hverdagsforbrug. Kasserne er dog ikke 
kun en måde at levere kundernes varer i, idet vi argumenterer for, at de er en vigtig fysisk 
manifestation af Aarstidernes brand og værdier om økologi, kvalitet og gennemsigtighed, hvilket 
som oplevelsesramme har et iboende oplevelsespotentiale. 
 
Æstetisk hverdagsorientering 
Flere af informanterne giver udtryk for en udpræget æstetisk og sanselig tilgang til både mad og 
andre situationer i hverdagen, hvor de gennem deres fysiske hverdagspraksisser nyder at blive 
stimuleret æstetisk. Både Nina og Vibe fremhæver f.eks., hvordan de prioriterer æstetik i 
forbindelse med deres hverdagsindkøb, hvor dét at handle i Irma bliver fremhævet som ”en lækker 
indkøbsoplevelse”, bl.a. fordi det er overskueligt, og at det er rart at gå rundt (Nina 4/4; Vibe, 6/1-
2). Den æstetiske oplevelse ved at handle ind netop her giver dog kun mening, fordi udvalget af 
økologi er stort, og varerne er af god kvalitet; så er det mindre væsentligt, om man i sidste ende 
ender med at betale mere, end man ellers ville have gjort. Martin forklarer også, hvordan familien 
nyder at handle hos den lokale økologiske købmandsforretning Spidsroden på Nørrebro, hvor der er 
lagt vægt på grøntsagernes naturlige look som uvaskede og uden emballage: 
Nede i Spidsroden er alt med jord på, så man skal selv hjem og vaske det. Og det er 
sådan noget, det er også sjovt for ungerne og stå og skrubbe på en gulerod. Men jeg 
ved ikke, jeg synes det giver sådan et mere autentisk look, eller hvad skal man sige. 
Jeg kan bare bedre lide, at man kan se, at det er noget der et blevet pillet op af jorden 
(Martin, 4/44-47). 
  
Både Vibe, Nina og Martins udtalelser vidner om forældre, der i forvejen prioriterer de sanselige og 
æstetiske indtryk i forbindelse med deres øvrige indkøb, hvorfor vi mener, at de har en indlejret 
æstetisk orientering for at få oplevelser i hverdagen via Aarstidernes produkter. For opleverens egen 
motivation for- og søgen efter disse pirringer er ifølge Christian Jantzen og Mikael Venter en af de 
primære forudsætninger for, at et menneske kan få en oplevelse. 
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Symbolsk emballage 
Trækassernes design, den sparsomme brug af emballage og måden, varerne er pakket på, mener vi 
har stor betydning for informanterne i hverdagen. Martin forklarer: ”Lige pludselig syntes jeg, man 
fik sådan et eller andet landsted oppe på loftet på en eller anden femte sal. Nu skulle man lige ud på 
gangen og se, hvad vi havde i kassen (…) det bare var sådan lidt romantisk” (Martin, 7/1-3). For 
Martin symboliserer kasserne fra Aarstiderne et romantisk landsted, som man kan argumentere for, 
at han kan opleve i små glimt i hverdagen via sin fysiske interaktion med kasserne som 
oplevelsesramme. Martins emotionelle konnotationer til kasserne som udtryk for autenticitet og 
romantisk landidyl kan således ud over en umiddelbar fysio-oplevelse (Tiger, 1992) siges at afføde 
indre æstetiske ideo-oplevelser (ibid.), der som en sanselig merværdi giver ham nogle indre og helt 
private oplevelser i hverdagen. Vi kan således identificere en udpræget æstetisk orientering i 
forhold til hverdagens forbrug af kasserne, hvilket også kommer til udtryk hos både Vibe og Nina.  
 
Vibe forklarer, at er hun en af dem, ”som godt kan lide, at indpakningen er pæn. Så ender man 
måske med at betale lidt mere” (Vibe, 6/7-8). De æstetiske pirringer, som både Vibe, Nina og 
Martin kan siges at finde glæde ved i forbindelse med deres øvrige indkøb, er også noget, de 
fremhæver som væsentligt for dem ved Aarstidernes kasser og ikke mindst leveringen af dem: 
det er jo sådan bare det der med den lækre æstetiske oplevelse af, at det ligger i en 
trækasse, og det ikke er sådan en eller anden flamingo-børge, der kommer (…) det 
betyder i hvert fald meget for mig, ik, også at det ikke er pakket ind i plastik (…) Jeg 
kommer til at føle, at ’nååh det kommer vel lige fra drivhuset’, og altså, det får mig til 
at tænke de der autentiske følelser, ’nåh, de har lige stået og trukket det op af jorden’ 
ik, altså, jeg ved godt, at det er en illusion, ik (Nina, 14/20-31). 
 
For Nina stimulerer trækassernes design og måden, varerne er pakket på, til positive emotionelle 
konnotationer, fordi trækassen og varerne uden plastikemballage og med jord på signalerer 
autenticitet og giver hende følelsen af, at grøntsagerne kommer direkte fra drivhuset. Dette giver 
hende følelsen af en nærhed mellem Aarstiderne og hende; en nærhed som hun tidligere pointerede 
ikke fungerede i nyhedsbrevets personorienterede historier. Det gør den altså i forbindelse med 
kasserne forstået som fysisk oplevelsesramme. Derudover lever kassernes design i naturmaterialer 
og varernes emballering op til hendes forventning om passende emballage for økologiske varer, 
hvilket en flamengokasse ikke ville. Dette kan siges at være udtryk for ideo-oplevelsen (Tiger, 
1992) af at forbruge nogle varer og dermed et brand, der prioriterer miljøhensyn. Selvom Nina 
tidligere gav udtryk for, at nærheden mellem hende og Aarstiderne er en illusion, er illusionen 
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underordnet i denne sammenhæng, fordi hun stadig får den indre personlige ideo-oplevelse af at 
modtage nogle kasser, der har et æstetisk og autentisk udtryk, og som på den måde repræsenterer et 
ideal for, hvordan økologiske produkter bør emballeres. Ved at handle hos Aarstiderne kan Nina 
altså siges at leve op til, hvad hun opfatter som konventionerne for, hvordan man performer god 
økologisk forbruger. 
 
Ligesom Nina fremhæver Vibeke både kassens design og den sparsomme emballage som 
betydningsfuld i hendes hverdagsforbrug af Aarstiderne: 
det passer jo ligesom sammen, og det er sådan noget med bæredygtighed og… at man 
skal værne om sit miljø, og det er jo også det, man gerne vil støtte op omkring, og det 
ville da være forkert, hvis der var sådan noget helt glittet papir og plast over det hele 
og sådan. Så det er ligesom en del af konceptet, at man også køber den der 
fornemmelse af, at man gør noget, der er sådan mere bæredygtigt, end hvis man bare 
går ned og køber det i supermarkedet. Så det betyder da noget, det synes jeg da helt 
sikkert (Vibeke, 10/44-48). 
 
Vibeke fremhæver altså også, at Aarstidernes sparsomme brug af emballage signalerer en holdning 
til bæredygtighed og respekt for naturen – en holdning hun gerne vil støtte op om. Og for Vibeke, 
der i løbet af interviewet fortæller, at hendes onkel er økologisk landmand (Vibeke, 9/11), ligger 
dette hende måske meget på sinde, fordi hun ved, hvilke besværligheder, der kan være forbundet 
med at dyrke økologisk landbrug i det hele taget (Vibeke, 9/11-12). Så gennem sit forbrug af 
Aarstiderne kan Vibeke siges at få ideo-oplevelsen (Tiger, 1992) af at forbruge økologi på den 
korrekte måde, da at hun støtter en bæredygtig omgang mad naturen. Ideo-oplevelsen kan 
derudover også siges at få en social dimension, socio-oplevelsen (ibid.), da Vibeke gennem 
abonnementet hos Aarstiderne også plejer de nære familierelationer ved at bakke op om det 
økologiske projekt, som hendes onkel er en del af.  
 
Både Nina og Vibekes forbrug af Aarstidernes økologiske varer kan således siges at relatere sig til 
en både til en æstetisk og en miljøbevidst orientering, som, vi argumenterer for, er indlejret i deres 
refleksive habitus (Sweetman, 2003) (se også Lise, 9/28-36; Vibe, 26/22-31; Martin, 4/44-47 og 
Tanja, 10/15-16). Disse orienteringer præger de rationelle og emotionelle konnotationer, som 
informanterne har til kasserne, da de tillægger dem en æstetik og miljørigtig merværdi. Disse 
konnotationer afføder således, at informanternes ideo-oplevelser vedrører æstetik og 
miljøbevidsthed.  
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Trækassen som overraskende gave 
En del af Aarstidernes koncept er som tidligere nævnt, at kunderne som udgangspunkt ikke selv 
vælger deres varer. Konceptet er dog med årene blevet mere fleksibelt, og man kan mod et 
pakkegebyr på 25 kroner supplere kassernes indhold med ekstra frugt og grønt eller andre typer af 
varer, samt at man kan tjekke ugens indhold i deres forskellige kasser på hjemmesiden. Flere af 
informanterne fortæller dog, hvordan de bevidst undlader at undersøge indholdet af kasserne på 
hjemmesiden, fordi leveringen af kasserne til deres dørtrin giver dem følelsen af at få en gave. Nina 
forklarer: 
Jamen, jeg syntes simpelthen bare, at det var skønt at komme hjem og pakke den der 
ud, det var ligesom om det var en gave, ik, hver gang man sådan kom ud, og den der 
kasse, og fjerne det der plastik og så de der skønne varer, der lå dernede, det var altså 
herligt – man har da sådan, jeg vil ikke sige, at jeg havde en forventning, men det er 
ligesom at få en gave, at ’guud, var det i dag, den kom – skønt! (Nina,13/39-42). 
 
Vibe uddyber Ninas pointe og fortæller, at overraskelseselement i netop ikke at vide, hvad kasserne 
indeholder, spiller en afgørende rolle for hende, når hun ved, at hun ville kunne finde tilsvarende 
økologiske varer i diverse supermarkeder: 
man kan ligefrem glæde sig til, hvad det er, man får, og det et det jeg mener med, at 
der er noget specielt ved, at man ikke selv har valgt kassen, fordi det er sådan lidt en 
overraskelse, hvad man får (…) [når] man bestiller en kasse, behøver man ikke tænke 
mere over det, og så får man ’neeej’ en overraskelsesgave ind ad døren - den tror jeg 
altså er vigtig for mange - den har i hvert fald helt sikkert også været lidt vigtig for 
mig igennem meget tid, hvor jeg godt ved, at jeg kunne have fået økologiske varer 
andre steder (Vibe, 15/1-15). 
 
Vibeke er også enig og pointerer, at idet, familien ikke planlægger deres maduge på forhånd ud fra, 
hvad der kommer i kasserne, bliver det en overraskelse og ligefrem en motivation for at forblive 
kunder:  
jeg synes egentlig, det er meget rart at blive lidt overrasket og sige ’nåh, så var der det 
i denne her gang, og der mangler ikke lige dét, og så har vi to af dét, nåh men pyt, så 
må vi bare bruge noget ekstra’ – det er meget hyggeligt (…) [det er en motivation for 
at forblive kunder, for] jeg synes egentlig, det er meget rart med den der lidt 
oplevelse… eller overraskelse ’nåh, men hvad har I puttet i?’ (Vibeke, 12/1-8). 
 
Vibeke beskriver sig selv og familien som nogle, der ikke planlægger deres indkøb nøje, og derfor 
harmonerer konceptet, hvor man bliver overrasket af kassens indhold, også umiddelbart godt med 
familiens madlavningspraksisser, der, som hun påpeger, giver hende en oplevelse. Med 
overraskelseselementet bliver hendes kæreste og hende desuden tvunget til at improvisere, hvilket 
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giver et pift af spontanitet og uforudsigelighed i hverdagen. Dette bliver altså hyggeligt, fordi 
familien kan være fælles om at ’finde på noget’ med kassens indhold. Konceptet giver altså en den 
umiddelbare fysio-oplevelse, når kassen er kommet, og man overraskes af indholdet. Men ydermere 
giver konceptet med de færdigpakkede kasser en fælles socio-oplevelse og en indre psyko-oplevelse 
(Tiger, 2003:54), fordi det fordrer til at være spontane og kreative sammen på baggrund af den 
pågældende kasses indhold. Socio-oplevelsen opstår altså i interaktionen med kassen som 
oplevelsesramme; dog kun hvis man i forvejen er motiveret for at skabe et ’hyggeligt’ socialt 
samvær. På trods af, at kasserne i Vibekes tilfælde er en rutiniseret del af hverdagens 
madlavningspraksisser, stimulerer Aarstidernes koncept med kassernes uforudsigelighed således 
alligevel til kontinuerlige hverdagsoplevelser. Men selvom, at overraskelsen er vigtig, pointerer 
Vibeke, at hverdagen samtidig skal fungere, og kassernes indhold skal bruges op:   
de der skorzonerrødder,(…) de lå der godt nok et vist stykke tid derude, inden vi fik 
taget os sammen til at få lavet de der (…) altså, nogen gange er det da sådan, at der 
ligger et eller andet underligt, som man sådan lige i hverdagen får overskud til at… 
(…) Så det er få ting, der er i den der kasse, [der er] lidt anderledes også, men havde 
der været meget mere af det, så tror jeg også, at jeg havde syntes, at det var for meget 
(Vibeke, 2/29-32).  
 
Da kassen skal kunne fungere sammen med familiens øvrige madlavningspraksisser, har Vibeke og 
hendes kæreste valgt, hvad hun betegner som en ’nem kasse’ at få brugt, da den indeholder 
basisfrugt og -grønt men stadig få typer anderledes grøntsager (Vibeke, 2/34-38). Overraskelsen i, 
at hun ikke præcis ved hvilke varer, hun får, betegner Vibeke som vigtigt. Men samtidig 
kontrollerer hun også overraskelseselementet til en vis grad, fordi hun netop har valgt en ’nem’ 
kasse. Så selvom hun stort set er klar over, hvad kassen indeholder, betegner hun den alligevel som 
en positiv overraskelse, fordi den er uforudsigelig på det niveau, hun kan håndtere, f.eks. i forhold 
til hendes livssituation som småbørnsforælder. Som afrunding på denne pointe om kassernes 
overraskelsesmomenter pointerer Nina, at disse er vigtige i forhold til, at hun pga. sin livssituation 
har valgt en basiskasse, der ikke udfordrer hendes madglæde meget og kun bliver købt, fordi hun 
kan lave god mos til sine to små døtre. Men ”der er stadigvæk sådan nogle små overraskelser i, så 
er der lige en klump ingefær eller en sjov chili, eller sådan lidt – det redder mig lidt, synes jeg, med 
den der Basiskassen, som jeg får” (Nina, 13/39-14/9). På denne måde bliver kassernes 
uforudsigelighed indenfor rammerne af det håndterbare en positiv overraskelse for forældrene, 
hvilket kan siges at stimulere til både fysio-oplevelser og psyko-oplevelser (Tiger, 2003) på det 
neurofysiologiske, evaluerende og vanebaserede niveau i oplevelsens struktur (Jantzen og Vetner, 
 78
2005). Rutinerne med Aarstidernes varer som håndterbar overraskelse som udgangspunkt for 
sociale oplevelser ser vi som udtryk for, at de oplevelser, informanterne tidligere har fået med 
Aarstiderne, har lagret sig som positive oplevelseserfaringer, der i dag ligger til grund for deres 
hyggelige oplevelsesstimulerende rutiner.  
  
Hermed kan Aarstidernes koncept siges at være interessant, fordi det stimulerer til oplevelser på det 
refleksive plan i oplevelsens struktur ved at tilbyde noget nyt og uventet (Jantzen og Vetner, 2005) 
gennem kassernes overraskende indhold. Men det er også relevant, da det appellerer til de 
vanemæssige dispositioner (ibid.) indlejret som en del af deres refleksive habitus (Sweetman, 
2003), fordi kunderne har mulighed for at tilpasse overraskelseselementerne med den kassetype, der 
matcher hverdagens etablerede rutiner. Således kan overraskelsen fungere i en konkret 
hverdagspraksis. 
  
Udpakning og madlavning 
Udpakning og madlavning med børn 
Udover, at kasserne og udpakningen af dem kan ses som en potentiel overraskelse, der giver 
forskellige oplevelser i hverdagen, kan de være en måde for forældrene at være sammen med deres 
børn på, hvilket, vi mener, også kan stimulere til oplevelser. Nina fortæller, hvordan hun inddrager 
datteren i både udpakning af kasserne og madlavningen: ”hun er med til at være ude at hente det, 
hun synes, at det er et hit, og er med til at lave mad, og bliver inddraget i det på den måde, ik?” 
(Nina, 7/39-41). Tanja supplerer: 
hvis den er nået at komme om morgenen, inden jeg er taget på arbejde, så tager vi den 
altid ind i køkkenet, og så får My lov til at hjælpe med at pakke ud. Så det er blevet 
lidt et ritual: ’Så var der det, og så var der det’ (…) så snakker vi om, om der er noget 
af det hun godt kan lide, og om hun vil have det med i madpakken den dag (Tanja, 
10/19-27). 
 
Inddragelsen af datteren er en aktiv refleksiv handling, hun dog foretager pr. rutine, fordi de ofte 
pakker ud sammen. Derfor kan hverdagshandlingen ’udpakning’ ses som udtryk for hendes 
refleksive habitus (Sweetman, 2003), hvor refleksiviteten er blevet en vane. Men selvom 
udpakningen sammen med datteren er blevet rutine, indeholder den stadig et element af 
overraskelse på grund af kassernes uforudsigelighed, hvorved Trine stadig kan siges at få socio- og 
psyko-oplevleser (Tiger, 1992), hver gang de pakker kasserne ud i fællesskab. Dette kan yderligere 
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siges at give Tanja ideo-oplevelser (ibid.), fordi praksissen indbefatter, at hun og datteren taler om 
varerne i kasserne, hvorved hun introducerer sin hende til økologisk frugt og grønt og herved 
viderebringer økologiske værdier. Tanjas inddragelse af datteren kan derfor siges at afspejle en 
sundhedsbevidst orientering, da hun gerne vil lære sit barn at spise sund mad. Herved kan 
udpakningen sammen med datteren altså ses som passende performativitet af praksissen 
forældreskab, da hun videregiver de økologiske værdier. Den rutiniserede inddragelse af datteren i 
udpakningen (”det er blevet lidt af et ritual”) argumenterer vi tillige for, er et resultat af, at Tanja 
har fået nogle positive oplevelseserfaringer sammen med datteren på baggrund af interaktionen med 
kasserne.   
 
Flere af informanterne fortæller, hvordan de prioriterer at inddrage deres børn i den daglige 
madlavning for på denne måde at give dem et godt forhold til mad. Martin fortæller om datteren 
deltagelse i køkkenet: 
Hun kan godt lide mad. Få lov til at få nogle krydderier i hånden og hælde dem op i en 
gryde (…) Op på den der skammel og ’Pas på det er varmt’ og røre og skære (Martin, 
9/9-10). 
 
Vibeke fortæller også, at hun inddrager sønnen på tre år i madlavningen, hvor han får lov til at 
udføre forskellige opgaver, da samværet overordnet for Vibeke er en måde at være sammen med 
ham på:  
Egentlig er det også meget fordi man kommer hjem der… ja, nu er jeg jo på barsel, 
men ellers så kommer man jo hjem fra arbejde, og lige har hentet, og så skal man jo 
lave mad sådan stort set med det samme ik, og så er det jo egentlig også en måde at 
være sammen på, som er hyggelig, så man har noget tid sammen inden der er 
børnetime, og … man skal stresse, og aftenerne går hurtigt – så det er både… det er 
hyggeligt at være sammen om (Vibeke, 6/14-20). 
 
Her lægger Vibeke vægt på, at madlavningen kan danne rammerne om et godt socialt samvær med 
hendes søn sat i relation til, at hun som barn havde en ugentlig maddag, som hun stod for alene, 
hvilket gjorde det kedeligt (Vibeke, 6/20-25). Derfor ser hun i dag madlavningen som en god måde 
at være sammen forælder og barn, hvorved hun kan siges at opnå socio- og ideo-oplevelser (Tiger, 
1992) (se også Tanja, 4/13-21). 
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På ovennævnte måder giver nogle af informanterne udtryk for, at de opnår forskellige typer af 
oplevelser, når de pakker Aarstidernes varer ud og laver mad med dem sammen med deres børn, 
hvilket overordnet kan siges at være passende performativitet indenfor praksissen forældreskab.  
Men der eksisterer dog også nogle barrierer hos nogle af informanterne for at kunne inddrage deres 
børn i udpakningen og madlavningen, selvom disse potentielt kunne stimulere til forskellige 
oplevelser. Eksempelvis kan vi se tegn på, at Lise også orienterer sig inden for den omtalte diskurs 
om, at madlavning med økologiske varer med sine børn er en god måde at være en god forælder, da 
børnene herved får nogle sunde fødevarer at spise. Lise giver udtryk for et ønske om, at hendes børn 
var mere glade for at spise grøntsager og mere varieret simpelthen. Det ville jeg være 
meget glad for, og at den store ville spise andet fisk end bare fiskestænger, fiskefingre 
eller hvad det hedder (Lise, 5/22-24). 
 
Men Lises to børn er autister, hvilket betyder, at familiens madvaner kompliceres, da børnene kun 
spiser meget få ting. Derfor kan familiens madlavning siges at være dikteret af børnenes behov, 
hvorfor hun ofte ikke laver de retter, hun selv kan lide, da resten af familien alligevel ikke spiser det 
(Lise, 9/6-8). Derfor har hun erfaring med, at madlavning med børnene ikke nødvendigvis er 
ensbetydende med, at de får en større lyst til at smage forskellig mad (Lise 6/9-14). Grundet 
børnenes autisme er hverdagen præget af rigide rutiner, især inden for madområdet, fordi børnene 
kræver speciel opmærksomhed og kun spiser kost med meget lidt variation. Derfor bliver Lises 
ideelt bekymrede risikohåndtering (Halkier, 2003a) i forhold til, at børnene skal spise sundere mad 
(hvilket hun forbinder med mere grøn og varieret kost), til en pragmatisk (ibid.), fordi hun forholder 
sig til familiens voksdugsdagsorden (ibid.) for at få hverdagen til at fungere. Netop fordi måltidet 
spiller en så vigtig rolle som familiens sammenhængskraft (Jakobsen, 2003), kan Lise siges at 
vurdere, at det er bedre at gå på kompromis med sin sundhedsbevidste orientering og idealer på 
madområdet for at sikre husfreden. Derfor kan de rigide madrutiner i Lises familie også siges at 
punktere hendes indre rettethed mod oplevelser, f.eks. kasserne som baggrund for fælles oplevelser, 
hvilket ifølge Jantzen og Vetner er forudsætningen for at få en oplevelse. Således opnår Lise ikke 
de samme oplevelser som nogle af de andre informanter. 
 
Opsamling 
I forhold til informanternes konkrete håndtering af varerne i hverdagen argumenterer vi for, at dét at 
få leveret kasserne og at pakke dem ud overordnet kan siges at give informanterne fysio-oplevelser 
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(Tiger, 1992: 53-54), da varerne opleves som ’god kvalitet’ og ’smager godt’, og stimulerer 
forældrenes lugte-, føle- og smagssanser. Herudover kan overraskelsesmomentet i udpakningen af 
de ikke planlagte varer give de af informanterne, der er motiveret for at blive pirret således, en 
spænding samt en følelse af luksus ved ’at få en gave’, hvorfor konceptet i den forbindelse kan siges 
at være interessant. Endvidere kan konceptet siges at være relevant, fordi det appellerer til 
informanternes hverdagsmæssige rutiner, fordi man som kunde kan bestille den kassetype der 
matcher ens behov, hvorved graden af uforudsigelighed bliver indenfor det håndterbare. Både de 
fysiske stimuli og overraskelseselementet kan siges at give oplevelser til dem, der har en æstetisk, 
nydelsesmæssig orientering som motivation for deres abonnement. Herudover kan udpakningen og 
madlavningen med deres børn siges at stimulere informanterne til oplevelser af social og indre 
karakter, da kasserne er udgangspunktet for nye former for fællesskaber med børnene.  Ovennævnte 
fysio-oplevelser kan derfor siges at stamme fra en æstetisk orientering i forhold til at blive pirret af 
fysiske stimuli som smag, duft og et overraskelsesmoment. Ideo-oplevelserne kan siges at være 
affødt af både en miljøbevist orientering i forhold til at støtte et bæredygtigt projekt og af en 
sundhedsbevidst orientering, der i købet af økologi tager hensyn til familiens sundhed. I den 
forbindelse kan informanterne også siges at leve op til både egne og kollektive konventioner for, 
hvordan man praktiserer de etablerede konventioner om at være en god forælder og økologisk 
forbruger på en passende måde.  
 
Delkonklusion 
Med udgangspunkt i et praksisteoretisk perspektiv på småbørnsforældres ikke-iøjnefaldende 
forbrug af økologiske madvarer i hverdagen argumenterer vi for, at man også må forstå forbrugets 
potentielle oplevelsesdimension som ikke-iøjnefaldende. Derfor er det kun ved at forstå 
informanternes hverdagspraksisser med de økologiske varer, vi kan tyde, hvilke 
hverdagsoplevelser, der kan siges at følge med.  
 
Den kontekstuelle aktør og Aarstiderne 
På baggrund af kapitlets redegørelse for informanternes konkrete hverdagspraksisser med råvarerne 
fra Aarstiderne argumenterer vi for, at forældrene kan siges at have en refleksiv habitus (Sweetman, 
2003), idet de både refleksivt og vanemæssigt løser dagligdagens komplekse hverdagspraksisser 
med mad ved at abonnere på varer fra Aarstiderne.  
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 Vi argumenterer for, at informanternes forbrug dels udspringer af deres livssituation som 
børneforældre og i den kontekst overordnet kan siges at omhandle en både bekymret og en 
pragmatisk risikohåndtering på madområdet (Halkier, 2003). Dette gør, at informanterne med 
Aarstiderne kan performe gode forældre inden for praksisserne madforbrug og børneopdragelse 
(Warde, 2005), da købet netop illustrerer informanternes overvejelser over, hvordan de kan 
minimere risiko for deres børn ved at give dem økologisk mad som mindst muligt risikofyldt. 
Blandt andet opfatter flere forældre, at der er et udpræget sundhedselement ved de økologiske varer, 
som deres børn vil have godt af, og at økologien derfor er bedre end konventionelle varer. Flere af 
informanterne siger, at de gør noget for samvittigheden ved at købe økologisk, hvorfor vi mener at 
kunne argumentere for, at forbrugspraksissen at købe økologisk hos Aarstiderne er en udpræget 
accepteret og efterstræbt performativitet inden for de konventionsbestemte hverdagspraksisser 
madforbrug og børneopdragelse, hvilket bekræfter vores første arbejdshypotese empirisk.  
 
Informanterne kan siges grundlæggende at identificere sig med brandet Aarstiderne, hvilket vi 
argumenterer for er en vigtig forudsætning for at få oplevelser med virksomhedens produkter. 
Denne identifikation baserer sig primært ud fra virksomhedens integritet i forhold til deres værdier 
om økologi, kvalitet og gennemsigtighed, hvilket kan siges at stemme overens med informanternes 
egne indlejrede værdier. Denne identifikation argumenterer vi for, at informanterne har, selvom 
nogle af informanterne også får mindre positive rationelle konnotationer til brandets selvfortælling, 
der ifølge nogle ses som utroværdigt i relation til virksomhedens reelle størrelse. Disse rationelle 
konnotationer kan siges at være i kontrast til de positive emotionelle konnotationer, informanterne 
samtidig har, til Aarstidernes fortælling om den lille gårdbutik, som opfattes som hyggelig og 
romantisk. På denne måde identificerer informanterne sig med Aarstiderne, primært på baggrund af 
virksomhedens økologiske produkter, de vurderer som værende af høj kvalitet, men også delvist på 
grund af de hyggelige, følelsesmæssige konnotationer, (de fleste af dem forbinder med 
virksomheden.) 
 
Vi kan af ovennævnte grunde argumentere for, at informanterne besidder en udpræget sammensat 
bricolage-forbrugsidentitet, som Jukka Gronow beskriver det (Gronow, 1993). Informanterne 
befinder sig i en løbende konflikt mellem, hvad de konventionsbestemte praksisser (Warde, 2005) 
dikterer, er det bedste fødevarekøb til deres børn og voksdugsdagsordenens ønsker (Halkier, 
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2003a). Disse kompleksiteter forsøger informanterne at håndtere i form af enten bekymret eller 
pragmatisk risikohåndtering (ibid.). Men trods den udprægede sammensathed i forældrenes 
refleksive bricolage-identitet i forhold til madforbrug må vi konkludere, at forældrene overordnet er 
glade for at abonnere på Aarstiderne, fordi konceptet med levering passer til deres praktiske 
hverdag og livssituation med små børn, hvor det både giver mere tid og inspiration til 
madlavningen. Men derudover giver informanternes anvendelse af Aarstidernes varer dem 
forskellige typer oplevelser. Dette illustrerer vi nedenfor koblet til de tre overordnede idealtypiske 
orienteringer i forhold til Aarstidernes koncept, som vi løbende har udpeget igennem analysen: den 
æstetiske, den sundhedsbevidste og den miljøbevidste. Disse orienteringer argumenterer vi hermed 
for ligger til grund for de oplevelser, informanterne kan siges at få, hvilket ligger til grund for at 
besvare problemformuleringens første del.  
 
Idealtypiske orienteringer 
For at kunne svare på problemformuleringens første spørgsmål og skabe overblik over 
analyseresultaterne i forhold til informanternes opnåelse af forskellige oplevelsestyper foretager vi 
en analytisk generalisering af de empiriske data ved at samle de overordnede identificerede 
karakteristika hos informanterne i tre idealtypiske orienteringer (Halkier, 2003b: 18). Disse tre 
overordnede orienteringer kan siges at betegne forskellige karaktertræk ved aktøren som, vi mener, 
er afgørende for de typer af oplevelser, aktøren med den givne orientering kan siges at opnå. 
Hermed kan orienteringerne forstås som baggrunden for aktørens indre rettethed mod at indgå i 
forskellige typer af oplevelsesrammer, eller med Jantzens ord være betegnende for de 
”tilbøjeligheder, behov, motivationer og/eller stemtheder, der stammer fra organismen selv” 
(Jantzen og Vetner, 2005: 245).  
 
Den æstetiske 
En aktør, der har en æstetisk orientering i forhold til Aarstiderne, kan generelt siges at have en 
æstetisk, nydelsesmæssig tilgang til forbrug. Den æstetiske aktør glæder sig over, at leveringen af 
kasserne føles som at få en gave, der leveres personligt til døren, og at varerne er ’lækkert’ 
emballeret i ’flotte’ trækasser. Udpakningen kan af en æstetisk orienteret aktør opleves som en 
glædelig overraskelse, da kassernes indhold afslører uventede frugter og grøntsager, som aktøren 
nyder som inspiration til hverdagens madlavning. Æstetikeren nyder tillige varernes høje kvalitet, 
og sanserne stimuleres af varernes forskellige stimuli; elementer, der taler for, at æstetikeren får 
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nogle distinkte fysio- og psyko-oplevelser (Tiger, 1992: 53-54), da kroppens neurofysiologiske 
niveau stimuleres, hvilket giver en indre nydelse på det evaluerende og det vanebaserede niveau i 
oplevelsens struktur (Jantzen og Vetner, 2005). Hos den æstetiske aktør bliver alle anvendelsesfaser 
af Aarstidernes produkter til en nydelse lige fra udpakning til madlavning og spisning. 
 
Den miljøbevidste  
En miljøbevidst orienteret aktør abonnerer på Aarstiderne ud fra en vurdering af, at købet støtter et 
bæredygtigt landbrug, der ikke overbelaster miljøet. Den idealistiske aktørs opfattede miljørigtige 
indkøb giver en opfattelse af, at det økologiske forbrug ændrer en lille smule på den globale 
miljøtilstand, hvilket er en primær motivation for det økologiske forbrug. Denne aktørorientering 
kan siges at stimulere til psyko- og ideo-oplevelser (Tiger, 1992: 53-54), da abonnementet giver 
aktøren en indre tilfredshed og nydelse ved at støtte et positivt, bæredygtigt samfundsprojekt. 
Samtidig kan den miljøbevidste orienterede aktør opnå socio-oplevelser, hvis aktøren prioriterer at 
dele sine idealistiske værdier i forhold til økologien med sine børn, hvilket dermed også kan siges at 
give en ideo-oplevelse af at gøre god forælder. 
 
Den sundhedsbevidste 
En aktør, der har en sundhedsbevidst orientering i sit forbrug af økologiske varer fra Aarstiderne, er 
motiveret for købet ud fra en vurdering af, at abonnementet sikrer et sundt madforbrug i familien. 
For den sundhedsbevidste orientering repræsenterer Aarstidernes økologiske produkter altså en 
holdbar løsning på hverdagens risikofyldte fødevarehåndtering (Halkier, 2003a: 193-94), hvor 
aktøren på baggrund af en kompleks kamp mellem voksdugsdagsordenen (ibid.) på den ene side og 
en opfattet fødevarerisiko ved konventionelle varer på den anden side vælger økologien til af 
hensyn til sundheden. Her bliver økologiens altså valgt til på baggrund af en etableret diskurs om, at 
økologi er det bedste at give til sine børn, fordi det er sundere end konventionelle fødevarer. Denne 
orientering kan siges at stimulere til både psyko- og ideo-oplevelser (Tiger, 1992: 53-54), idet at 
aktøren opnår en indre nydelse og tilfredshed i forhold til at være en god forælder ved at sørge for 
sine børns sundhed. Derfor kan den sundhedsbevidste orientering tillige siges at stimulere til socio-
oplevelser (ibid.), idet orienteringen grundlæggende er styret af hensynet til familiens 
velbefindende. Den sundhedsbevidste aktør kan tillige siges at opnå socio-oplevelser, hvis aktøren 
vælger at lave mad med sine børn for at give dem et forhold til sund mad. 
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På baggrund af det empiriske materiale kan vi altså pege på ovennævnte orienteringer som tre typer 
af refleksive og præ-refleksive dispositioner, der kan siges at være væsentlige årsager til, at 
småbørnsforældre får forskellige typer af oplevelser i håndteringen af Aarstidernes varer. Disse 
orienteringer er både styret af erfaring indlejret i den refleksive habitus (Sweetman, 2003), men kan 
også samtidig siges at afføde nye oplevelseserfaringer, der kan danne baggrund for flere oplevelser i 
fremtiden. Med vores fremhævelse af informanternes forskellige orienteringer, der også afføder 
forskellige typer af oplevelser, højner vi målgruppeanalysens håndværksmæssige validitet (Kvale, 
2002), idet vi både har fremhævet de ekstreme tilfælde og ikke negligeret hverken modstridende 
udtalelser eller negative udtalelser. På denne måde argumenterer vi for, at vores målgruppeanalyses 
resultater kan siges at være baseret på et fornuftigt grundlag.  
 
Interessant, relevant, berigende 
Til sidst afrunder vi denne del af analysen ved at vurdere, hvordan vi kan operationalisere 
ovenstående konklusioner om forældrenes oplevelser med Aarstidernes koncept i forhold til 
Christian Jantzens model om oplevelsesdesign, hvor den mest optimale oplevelse både er 
interessant, relevant og berigende (Jantzen og Vetner, 2005: 248-254). 
 
Aarstidernes koncept kan siges være interessant, da kasserne har et varieret indhold, der aldrig to 
gange er ens, hvilket kan opleves som en overraskelse. På denne måde får man som abonnent på 
den samme type kasse alligevel en rimelig variation af råvarer fra uge til uge, hvilket som Nina 
kommenterer ”redder hende” fra kassernes potentielle forudsigelighed. På denne måde giver de 
leverede varer et element af et uventet nyt indtryk, hvilket stimulerer til sanselige fysio-oplevelser 
(Tiger, 1992) på det neurofysiologiske niveau i oplevelsens struktur (Jantzen og Vetner, 2005). 
Disse oplevelser lagrer sig på aktørens biologiske, præ-reflesive plan.  
 
Aarstidernes koncept kan også siges at være relevant, da de på forskellig vis identificerer sig med 
Aarstidernes værdier på baggrund af deres egne habituelt indlejrede orienteringer i deres refleksive 
habitus (Sweetman, 2003) – enten i forhold til Aarstidernes miljøaspekt eller den opfattede større 
grad af sundhed ved økologien, som Aarstiderne repræsenterer. Når en oplevelse er relevant, kan 
den siges at give indre psyko-oplevelser (Tiger, 1992), der vurderes på det evaluerende og 
vanebaserede niveau i oplevelsens struktur (Jantzen og Vetner, 2005) i forhold til ens indlejrede 
værdimæssige præferencer. Psyko-oplevelserne lagrer sig ligeledes i aktøren på det biologiske plan.  
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 Aarstidernes koncept kan siges at være berigende, når forældrene inddrager deres børn i både 
udpakning kasserne og madlavning med varerne. Her stimuleres der til socio-oplevelser (Tiger, 
1992) fordi man sammen udfører en handling i samspil med kasserne. Men endvidere kan disse 
handlinger stimulere til ideo-oplevelser (Tiger, 1992), da man i denne handling performer ansvarlig 
forælder. Og da de berigende oplevelser kan siges at lagre sig som værdifulde oplevelseserfaringer 
og dermed danne baggrund for fremtidige forbrugsvalg og kundeloyalitet, er det disse berigende 
oplevelser, vi anbefaler Aarstiderne at videreudvikle i næste kapitel. Dog argumenterer vi for, at vi 
allerede i dag kan se, at informanternes oplevelseserfaringer opnået via deres abonnement, har 
indlejret sig som både refleksive og biologiske oplevelser i deres refleksive habitus (Sweetman, 
2003), hvilket ligger til grund for de rutiner, de udfører med varerne i dag. Dette mener vi derfor 
kan blive endnu mere signifikant i fremtiden.  
 
Med delkonklusionen for første del af analysen med vores analytiske idealtypiske orienteringer og 
redegørelsen for Aarstidernes koncept som interessant, relevant og berigende, går vi over i anden 
del af analysen, der omhandler refleksioner forud for en fremtidig kommunikationsindsats hos 
Aarstiderne 
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Kapitel 7. Fremtidig kommunikationsindsats  
I dette kapitel går vi på baggrund af målgruppeanalysen til analysens anden del, der vedrører vores 
overordnede refleksioner forud for en fremtidig kommunikationsindsats hos Aarstiderne med fokus 
på hverdagsoplevelser til den del af deres målgruppe, der er børnefamilier. 
 
Design af hverdagsoplevelser hos Aarstiderne 
På baggrund af vores viden fra målgruppeanalysen om Aarstiderne som interessant, relevant og 
berigende i en oplevelsesoptik grundet de tre idealtypiske orienteringer, indtager vi nu et 
afsenderorienteret perspektiv i forhold til nogle indledende refleksioner forud for en fremtidig 
kommunikationsindsats hos Aarstiderne, der er henvendt til den del af deres målgruppe, der er 
børnefamilier. For Aarstiderne som en ambassadør for økologi og bæredygtighed ser vi en 
børneklub som en fordelagtig måde at udbrede dette budskab til en målgruppe, der potentielt kan 
blive fremtidens aktive økologiske forbrugere.   
 
Vores overordnede idé til en kommunikationsindsats er udviklingen af et koncept for en børneklub. 
En sådan klub er primært henvendt til børnene, men i en kommunikationsplanlægning er det 
relevant at tage udgangspunkt i forældrene og deres motivationer og præferencer for en sådan klub, 
da det er dem der afgør, hvorvidt deres børn skal i meldes ind. Disse motivationer argumenterer vi 
for er til stede hos informanterne, da deres respons på vores ideer under de kvalitative interview kan 
siges at stemme overens med de idealtypiske orienteringer, vi identificerede i målgruppeanalysen i 
forhold til deres tilgang til Aarstiderne som økologisk koncept.56 Som vi argumenterede for i 
målgruppeanalysen, kan de idealtypiske orienteringer siges at afføde forskellige typer af oplevelser. 
Derfor bør en ideel oplevelsesorienteret kommunikationsindsats sigte på at medtænke alle tre 
idealtypiske orienteringer for både at medtænke de overordnede (ofte præ-refleksive) motivationer 
for at melde børnene ind og samtidig sigte på at stimulere til både fysio-, psyko- socio- og ideo-
oplevelser (Tiger, 1992). Dette vil højne sandsynligheden for at udvikle et oplevelsesdesign hos 
Aarstiderne, der både kan være interessant, relevant og berigende for både børn og voksne.  
 
Et børneklubkoncept er ikke i sig selv nytænkende, og der findes allerede uanede mængder 
børneklubber inden for et hav af emner: Børnenes Trafikklub, Disneys børneklub, Gyldendals 
                                                 
56 Informanternes respons på konceptet vender vi tilbage til senere i kapitlet. 
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Børnebogklub, Guldbagerens børneklub, Unicefs børneklub, diverse børnerettede sportsklubber 
(også med aktiviteter på nettet), Zoologisk haves børneklub og adskillige kirkers børneklubber er 
bare nogle af tilbudene. Derfor kunne der være risiko for, at et børneklubkoncept hos Aarstiderne 
ville drukne i mængden af andre børnerettede klubtilbud. Men i vores research har vi ikke fundet 
børneklubtilbud inden for emnerne mad og økologi, hvorfor vi mener, at en børneklub hos 
Aarstiderne ville have noget nyt at tilbyde, der ikke er at findes på markedet i forvejen.  
 
På baggrund af Jantzen og Vetners pointer om godt oplevelsesdesign som indeholdende elementer, 
det appellerer til både det sanselige og nye, det erfarings- og vanebaserede, og det sociale og 
værdimæssige (Jantzen og Vetner, 2005: 251), fremlægger vi i det følgende vores overordnende 
idéer til en børneklub som kommunikationsindsats, som vi fremlagde og diskuterede med 
informanterne under de kvalitative interview.  
 
Børneklubben Oplevelserne 
Overordnet forestiller vi os et børneklubkoncept, der henvender sig til børn i alderen 6-10 år, og 
som har til formål at stimulere til hverdagsoplevelser med økologi og mad som omdrejningspunkt. 
Ligesom virksomhedens øvrige koncepters og afdelingers navne udspringer af hovednavnet 
Aarstiderne i bestemt form flertal, f.eks. Maaltiderne57 og Samtalerne58, kalder vi børneklubben for 
Oplevelserne. Konceptet skal ligesom resten af Aarstidernes abonnementssystem være centreret 
omkring de kontinuerlige køb af kasser, der rutinemæssigt leveres til døren med forskelligt indhold. 
Kassen fra børneklubben forestiller vi os dog kun kommer hver tredje måned, men som skal være 
børnenes egen kasse. Ud fra et afsenderperspektiv har børneklubkonceptet til formål at formidle 
budskabet om økologi i dets mange facetter gennem oplevelsesstimulerende produkter og 
aktiviteter, og derfor skal kassens indhold også have en formidlende funktion i forhold til at få 
oplevelser gennem læring om mad og økologi. Vi forestiller os derfor, at kasserne eksempelvis skal 
indeholde børneopskrifter og dertilhørende ingredienser til en nem ret, der er målrettet børnene, og 
som de enten selv kan lave eller lave sammen med deres forældre. Men derudover kan indholdet 
også være i form af f.eks. spil, der handler om økologi, mad og natur (eksempelvis et memory-spil, 
hvor man kan lære frugters og grøntsagers navne at kende, eller et ’gårdmandsspil’ hvor man lærer 
                                                 
57 Aarstidernes eventafdeling der afholder firmaarrangementer, køkkenteambuilding, fester, konferencer og landkøkken 
(www.aarstiderne.com/omaarstiderne/Maaltiderne).  
58 Aarstidernes afdeling for kundeservice og kommunikation (www.aarstiderne.com/Samtalerne). 
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om de forskellige funktioner på en gård), billedbøger eller cd-rom’er med historier om økologi, 
naturen, dyr el.lign. Disse spil, bøger osv. har til formål både at appellere til børnene alene eller som 
aktiviteter, de kan være sammen med deres forældre om. Herudover kan klubkassen fra gang til 
gang f.eks. indeholde en flot madkasse, økologisk legetøj, idéer og sunde snacks til madpakken, 
forskellige konkurrencer samt invitationer til gårdarrangementer for børneklubmedlemmerne på 
enten Krogerup, Barritskov eller Billeslund Avlsgårde osv.  
 
Ovennævnte fremhævede eksempler har således til formål at pirre til oplevelser hos både børn og 
sekundært hos voksne gennem forskellige elementer. Konceptet vil kunne pirre til oplevelser på det 
biologiske plan i oplevelsens struktur med henblik på at give både fysio-oplevelser (f.eks. 
overraskelseselementet ved kassen og dens varierede og æstetisk appellerende indhold), der 
appellerer til både føle-, dufte-, smagssanserne; oplevelser der potentielt set vil danne biologiske 
oplevelseserfaringer og dermed også psyko-oplevelser. Konceptet vil derudover kunne pirre til 
oplevelser på det refleksive plan i oplevelsens struktur, fordi dets indhold med f.eks. spil, bøger og 
opskrifter med dertilhørende ingredienser mv. vil kunne pirre til socio-oplevelser, hvis børnene er 
sammen med deres forældre om aktiviteterne, og samtidig kunne pirre til ideo-oplevelser, da man 
igennem aktiviteterne opnår ny viden og lærer noget nyt. I overensstemmelse med Jantzens og 
Vetners retningslinjer for oplevelsesdesign skal Oplevelsernes overordnede linjer således være 
karakteriseret af kombinationen af det overraskende (interessante) med det velkendte (relevante) i 
samspil med elementer, der appellerer til både den æstetiske sans, ny viden, underholdning og 
refleksivitet inden for emnerne økologi og mad formidlet til børn, hvilket kan give ny viden og 
indsigt og erfaringsudvikling (berigende).     
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Børneklub set i lyset af de fire idealtypiske orienteringer 
Under interviewene gav samtlige informanter en meget positiv respons på vores idéer til et 
børneklubkoncept og responderede med vendinger som f.eks. ”genialt” (Lise, 14/37-15/5), 
”skidegod idé” (Nina, 9/8-48), ”helt super” (Vibe, 20/47-48), ”en rigtig god idé” (Tanja, 12/18-30) 
og ”det ville faktisk være rigtig fint” (Vibeke, 14/38-40). Sanne gav endda udtryk for sin positivitet 
ved med det samme at tilkendegive: ”Jeg ville gerne melde to styk til!” (Sanne, 15/28-40).  
 
Informanternes svar kan i forbindelse med børneklubideen siges at fordele sig efter de samme tre 
idealtypiske orienteringer, vi fandt frem til i målgruppeanalysen. Den vigtigste årsag til, at de 
overordnet vurderede børneklubkonceptet positivt, mener vi, udspringer af et grundlæggende ønske 
om at viderebringe deres økologiske værdier (knyttet til orienteringerne) til deres børn. De 
forskellige typer af værdier, som informanterne kan se i idéen om en børneklub, kan derfor siges at 
stamme fra deres egne idealtypiske orienteringer i forhold til Aarstiderne. I det følgende illustrerer 
vi, hvordan informanternes respons på børneklubkonceptet fordeler sig indenfor de tre idealtypiske 
orienteringer som et udtryk for en overordnet motivation for at finde konceptet relevant.  
 
Den æstetiske orientering som motivation 
Den æstetiske orientering kan siges at ligge til grund for nogle af abonnenternes positive 
vurderinger af børneklubben. En aktør, der handler ud fra denne orientering, vil lægge vægt på 
elementerne af overraskelse og den æstetiske oplevelse af at få en kasse, der føles som en gave, som 
motivation for at melde sit barn ind i børneklubben. Vibeke forklarer: 
det der med at pakke en gave ud, det er så super spændende, fordi det sådan er sådan 
’uuh’, og man er spændt på, hvad der så kommer hver gang, og hvis der var sådan en 
lille ting med eller et eller andet, så kunne han stå og kigge og også pakke det ud, også 
det her er hans grøntsager og frugt og sådan noget, det ville faktisk være rigtig fint 
(…) og det er jo netop det her med, at det vil man jo netop gerne som forælder, og det 
kunne man sagtens tror jeg, altså, lave lidt a la dét (Vibeke, 15/1-13). 
 
Aktøren, der handler på baggrund af en æstetisk orientering, vil også være præget af at vurdere det 
samlede produkts kvalitet og æstetiske udtryk kritisk, hvorfor et gennemført kvalitetsmæssigt, 
visuelt, taktilt og værdimæssigt design vil være afgørende for at motivere aktøren med denne 
orientering. Kvalitetsmæssigt skal produktet (f.eks. opskrifter, madvarer, spil osv.) således være i 
orden og samtidig have et ’lækkert’ og sammenhængende designmæssigt udtryk.   
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Den miljøbevidste orientering som motivation 
En aktør, der har en miljøbevidst orientering som motivation for en positiv vurdering af 
børneklubkonceptet, vil lægge vægt på, at konceptet kan være en måde at sikre, at de økologiske 
miljømæssige værdier bliver givet videre til børnene. Den miljøbevidste orientering, her 
eksemplificeret gennem Vibe, lægger vægt på videregivelse af de økologiske værdier i forhold til at 
lære at passe på naturen: 
Jeg vil da smadder gerne have, at hun selvfølgelig får nogle af de værdier med sig, 
som jeg også synes er vigtige; sådan noget som at passe på naturen og ikke smide 
unødigt mange stoffer i den, det synes jeg er vigtigt. (…) den økologiske tankegang 
synes jeg i det hele taget er meget god, det her med, at man gør noget på en måde, der 
også er bæredygtigt. Det er ikke bare miljøet, men i alle mulige henseender i livet, kan 
man sige (Vibe, 9/34-40).  
 
Derfor vil det for den miljøbevidste aktør være vægten på formidlingen af værdier om 
bæredygtighed og hensynet til naturen og økologi i det hele taget, der vil være den primære 
motivation for, at denne aktør melder sine børn ind. Med en miljøbevidst orientering vil aktøren 
også lægge vægt på, at konceptet og det produkter lever op til nogle forventede miljømæssige 
standarder, både indholdsmæssigt og designmæssigt. 
  
Den sundhedsbevidste orientering som motivation 
Aktøren, der har en sundhedsbevidst orientering som motivation for at melde sine børn ind i 
børneklubben, vil lægge vægt på, at børnene kan lære om økologi som et sundt valg i forhold til 
f.eks. konventionelle varer. Eksempelvis fortæller Dina, hvordan hun har et ideal om at fortælle sin 
datter om økologiske produkter som værende sundere end konventionelle, men at det kan være 
svært at få det formidlet på en ordentlig måde:  
Men det er da sådan med, hvordan det er, man lige får forklaret sine børn dét der. 
Fordi, dét fik jeg jo sagt til Frida en eller anden dag, det der med økologisk mælk. Så 
sagde jeg til hende: ’Jamen, det er jo fordi det andet, der kan godt være rester af 
medicin i’. Og så så hun jo helt paf ud og ’hold da op’! Men så kan man jo sige, at 
man er nødt til at trække det meget skarpt op for en på fem, før hun måske får idé om, 
hvad handler om det her (Dina, 14/7-11). 
 
Således vil denne orientering lægge vægt på, at konceptet kan være med til at fremme sundheden 
hos børnene, både f.eks. læring gennem spil, bøger osv. Men en vurdering af, at børnene får et 
alsidigt forhold til sund mad, vil være en prioritering. Igen eksemplificeret ved Dina, der mener, at 
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et klubkoncept ville være en god måde for hende at introducere hendes børn til nye retter og lære 
dem at spise flere grøntsager:   
Jeg tænker også meget i forhold til det der med lysten til at smage og prøve nye ting, 
kunne måske også sælges til børn af nogle andre end forældrene (…) Altså, der tror 
jeg netop, det dér med selv at være med til at lave det, tror jeg også gør noget for 
lysten til at smage og til at spise med. (Dina, 5/23-26). 
 
Således ville klubkonceptet ifølge hende være en måde at bryde kræsenhed på (se også Vibeke, 
14/38-40 og Lise, 14/37-15/5), idet en del af konceptet ville være at fokusere på, at børnene selv er 
med til at lave mad. Ønsket om at bryde en eventuel kræsenhed kan også siges at være 
karakteriserende for den sundhedsmæssige orientering, da varieret kost med mange grøntsager 
vurderes som sundhedsmæssigt godt. 
 
Oplevelserne som interessant, relevant og berigende 
Ovenstående orienteringer illustrerer de overordnede værdimæssige idealtypiske motivationer, 
forældre ville have for at melde deres børn ind i børneklubben, som fordeler sig i en æstetisk, en 
miljøbevidst og en sundhedsbevidst orientering. Orienteringerne illustrerer derudover (som vi fandt 
frem til i analysens del 1) nogle overordnede værdier, som også kan siges at afspejle sig i 
informanternes respons på konceptet. Klubkonceptet kan derfor siges at være interessant for 
forældrene, fordi det er et nyt tilbud, de ikke i forvejen har mødt, og fordi det på samme måde som 
deres eget abonnement har overraskelseselementer i sig. Konceptet vil være relevant, fordi 
klubkonceptet sigter på at ’ramme’ alle tre orienteringer i dens indhold og design ved at formidle 
økologi i forhold til sundhed, miljø og det sanselige og æstetiske. Hermed bliver konceptet også 
relevant, da forældrene repræsenteret gennem de tre orienteringer gennem klubkonceptet er med til 
at videregive sine egne både sundhedsmæssige, miljømæssige og sanselig æstetiske værdier i 
forhold til økologi og mad.  
 
På denne måde ville klub-konceptet give børn og voksne både de præ-refleksive, kropslige og de 
refleksive oplevelseserfaringer, som vi argumenterer for på sigt kan være med til at ændre deres 
hverdagsprakisser (jf. practice as performance, Warde, 2005). Derfor kan et oplevelsestilbud som 
dette siges at kunne danne baggrund for en stærk kundeloyalitet hos målgruppen i fremtiden.  
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Kommunikationsfaglige refleksioner 
Budskabet, som børneklubbens koncept skal afspejle, kunne lyde: ”Børneklubben giver børn sjove 
oplevelser med mad”. Den primære målgruppe for klubben og dens budskab er som sådan børnene, 
der skal bruge klubbens produkter. Men det er i høj grad også deres forældre, der er målgruppen for 
klubben, da det er dem, der skal overtales til at melde deres børn ind. Forældrene kan derfor  tillige 
betragtes som målgruppe, fordi de for det første er de gate-keepere (Kragh Jacobsen, 1997/2001: 
32), der skal vurdere produktet som relevant. Dermed afgør de, om børnene overhovedet kommer i 
kontakt med børneklubben. Men de vil også være klubbens sekundære målgruppe, da 
børneklubbens koncept og aktiviteter også lægger op til forældrenes deltagelse. Derfor er 
forældrenes relevansopfattelse og accept af produktet altafgørende, hvilket vi mener at kunne 
argumentere for, at der er gode chancer for, da konceptet kan siges at indeholde elementer, der 
matcher de tre idealtypiske orienteringers motivationer og præferencer, som forældrenes 
relevansvurdering af Aarstiderne falder i. Dette kommer vi ind på i de nedenstående afsnit.  
 
I forbindelse med en eventuel videreudvikling af børneklubkonceptet bør Aarstiderne også forholde 
sig til, at kommunikationsmiljøet i forhold til klubbens emner er mangfoldigt: I forhold til emnerne 
økologi og mad er der mange diskurser på spil i medierne i dag i forhold til, at man skal spise sund 
mad, f.eks. kampagnen ’6 om dagen’. Denne diskurs om vigtigheden i at spise sundt kan endda 
siges at være blevet forstærket i løbet af det sidste år, hvor Danmark har gennemlevet en sand 
eksplosion af eksempler på fødevareskandaler, som mange forbrugere forsøger at undgå, f.eks. ved 
at købe økologi. Tillige taler både politikere og andre fagfolk i forbindelse med den såkaldte 
fedmeepidemi i Danmark ofte om, at danskerne skal hjælpes på vej til at spise sundere og i en 
tidligere og tidligere alder. Netop i forhold til sundhedsrådene kan disse faktisk også siges at virke, 
idet både FDB og andre i detailhandelen ser en markant stigning på salg af økologi, der ofte 
relateres til sund kost (jf. FDBs analyse, bilag 1). Derfor er det vigtigt, at børneklubben fremstår 
som en sjov og uforpligtende måde at forholde sig til sund mad og økologi på og ikke fremstår som 
en løftet pegefinger, der drukner i alle de andre formanende råd, forældrene allerede eksponeres for. 
 
Etiske overvejelser 
Et andet punkt er de etiske overvejelser, Aarstiderne skal gøre sig, i forbindelse med eventuelt at 
udvikle en børneklub med fokus på oplevelser med økologi og mad til børn. Aarstiderne må deres 
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formidling ikke fremstå som moralens hellige vogtere, der med løftet pegefinger fortæller 
forældrene, hvordan de bør abonnere på børneklubben for at hjælpe dem med at opdrage deres børn 
på madområdet. Søren Ejlersen beskriver i denne forbindelse på hjemmesiden, at virksomheden 
netop ikke ønsker at have en opdragende rolle i forhold til økologi, men forsøger i stedet at 
fremhæve den positive og sjove ved madlavningen. 
(www.aarstiderne.com/omaarstiderne/grundlæggerne). Men på trods af, at Aarstiderne i forvejen 
ikke ønsker at fremstå som en moraliserende, er det stadig vigtigt at gennemtænke, at børneklubben 
skal have en positiv og ikke-dømmende tone, så forældrene ikke oplever tilbudet som en løftet 
pegefinger, der giver dem dårlig samvittighed. Med udgangspunkt i Brenda Dervins Sense-making 
Metodologi (jf. Dervin & Frenette, 2003) bør Aarstiderne derimod forsøge at forstå, hvordan 
forældrene i forvejen orienterer sig i forhold til økologi og mad, så tilbudet om børneklubben kan 
appellere til personlig relevans. Og i forbindelse med børneklubben kan vores 
målgruppeundersøgelses konklusioner i forhold til informanternes tre idealtypiske orienteringer 
bidrage med en nyttig viden, da deres respons på idéen om børneklubben også fordeler sig i disse 
tre kategorier. Dermed kan deres relevansopfattelse af børneklubben siges at matche deres 
overordnede orienteringer i forhold til Aarstidernes tilbud.  
 
Delkonklusion 
På baggrund af målgruppeanalysen i første analysedel og informanternes positive respons på vores 
forslag til at udvide og videreudvikle Aarstidernes hverdagsoplevelser med idéerne fremlagt i 
ovenstående, argumenterer vi for, at der er et godt grundlag for at gå videre med at udvikle 
virksomheden i den retning. Derfor anbefaler vi Aarstiderne at gå videre med idéen om 
børneklubben, der kan give både børn og deres forældre interessante, relevante og berigende 
oplevelser (jf. Jantzen og Vetner, 2005) og positive biologiske og refleksive oplevelseserfaringer. 
Informanterne har på baggrund af deres egne idealtypiske orienteringer i forhold til at få en praktisk 
og nem adgang til sundhed, miljø, æstetik en lyst til at videregive deres egne værdier til deres børn 
og i højere grad inddrage børnene i både madlavningen og formidlingen af deres egen interesse for 
økologi, natur og sund, lækker mad. Oplevelserne ville som redegjort ovenfor tilbyde et koncept, 
der matcher de behov og værdier, forældrene i forvejen har (jf. Sestoft, Warde, Jantzen), og som 
dermed er relevant for dem, hvilket er forudsætningen for et succesfuldt kommunikationsprodukt 
(jf. Brenda Dervin). Desuden ville konceptet tillige tilbyde børnene både interessante, relevante og 
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berigende oplevelser på baggrund af konceptets mange forskellige potentielle oplevelsesstimuli. 
Børneklub Oplevelserne ville altså med Christine Sestofts ord (jf. Sestoft i Jensen, 2004) kunne 
gøre det endnu lettere for småbørnsforældrene at leve op til de ønsker og krav, de stiller til sig selv, 
i forhold til at udfylde rollen som god forælder bedst muligt indenfor de konventionsbestemte 
hverdagspraksisser (jf. practice as performance, Warde, 2005), man kan kalde madlavning og 
børneopdragelse. 
 
 96
Kapitel 8. Konklusion 
På baggrund af ovenstående kapitler må vi i første omgang konkludere, at vores indledende 
antagelse om, at forældre i børnefamilier køber økologisk ud fra en overbevisning om, at de herved 
gør god forælder, kan siges at holde stik. Vi har i analyserne set tegn på, at forældrene orienterer sig 
inden for nogle konventionsbestemte diskurser (Warde, 2005) i forhold til mad og børneopdragelse, 
hvor økologisk mad ses som godt at give sine børn, da det bl.a. opfattes som sundere. I dette lys kan 
kasserne fra Aarstiderne siges at være en praktisk foranstaltning i hverdagen, der hjælper de travle 
børneforældre med at få hverdagen til at fungere: Den praktiske levering frigiver både tid, som 
forældrene kan bruge sammen med børnene i stedet for at købe ind, og bidrager desuden med 
inspiration til madlavningen i hverdagen. Vi kan også se, at forældrenes forbrug af Aarstiderne er 
blevet en vanemæssig handling, der som indlejret, tavs praksis kan siges at være styret af deres 
refleksive habitus (Sweetman, 2003). Man kan tilmed sige, at deres refleksivt habituelle forbrug af 
Aarstiderne kan kaldes bricolage (Gronow, 1993), fordi økologien både kan ses som en individuel 
prioritet, der samtidig er etableret ud fra kollektivt etablerede normer for praksisserne madlavning 
og forældreskab. Denne sammensathed i deres forbrugspræferencer gør det derfor ikke let for 
forældrene at praktisere god forælder i hverdagen, da deres madindkøb på baggrund af 
konventionerne for at være god forælder ved at servere økologisk mad ikke altid bifaldes af den 
hjemlige voksdugsdagsorden (Halkier, 2003a). Derfor kan forældrenes forbrug af økologi fra 
Aarstiderne som bekymret risikohåndtering ofte siges at blive pragmatisk (ibid.), da fællesmåltidet i 
den moderne aftalefamilie (Jakobsen, 2003) kan siges at være en vigtig konstitution af familien som 
social enhed (Holm, 2003a), hvorfor den madansvarliges ønsker ikke altid kan imødekommes. 
 
Med udgangspunkt i ovenstående kan vi identificere tre forskellige idealtypiske orienteringer i 
småbørnsforældrenes forbrug af og relevansfølelse i forhold til Aarstidernes brand, hvilke kan siges 
at være indlejrede dispositioner i deres refleksive habitus, som er baseret på erfaring. Den 
miljøbevidste, den sundhedsbevidste og den æstetiske orientering kan siges at karakterisere deres 
indlejrede dispositioner (Jantzen og Vetner, 2005) for at få oplevelser med varerne. På baggrund af 
forældrenes rationelle og emotionelle konnotationer (Buhl, 2005) til brandet Aarstiderne ser vi 
orienteringerne som udslagsgivende for de forskellige typer af oplevelser, de kan få via 
dagligdagens interaktion med varerne. Den miljøbevidste orientering kan siges bl.a. at stimulere til 
ideo-oplevelser ved at støtte et bæredygtigt samfundsprojekt, der giver følelsen af at være en god 
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samfundsborger. Den sundhedsbevidste orientering kan bl.a. siges at stimulere til socio-oplevelser, 
idet forældrene abonnerer for at give familien sund mad. Og den æstetiske orientering kan siges 
bl.a. at stimulere til fysio-oplevelser, da de leverede kasser opfattes som en overraskende gave, der 
indeholder varer af høj kvalitet, hvilket stimulerer sanserne. På denne måde kan de forskellige 
orienteringer siges at opnå de forskellige typer af oplevelser med Aarstidernes produkter, hvorfor 
Aarstidernes koncept samlet set kan siges at være både interessant og relevant samt delvist 
berigende (Jantzen og Vetner, 2005). Interessant, fordi det har overraskelseselementer i sig og kan 
give forældrene ny inspiration i hverdagen til madlavningen, der stimulerer til fysio-oplevelser på 
det neurofysiologiske plan i oplevelsens struktur; Relevant, fordi konceptet stemmer overens med 
forældrenes i forvejen indlejrede værdier og hverdagsmæssige rutiner ud fra deres refleksive 
habitus, hvilket stimulerer til psyko-oplevelser på det vanebaserede niveau i oplevelsens struktur; 
Berigende, når kasserne indgår som fysiske sociale samlingspunkter indenfor familien omkring 
f.eks. udpakning og madlavning, hvor konceptet stimulerer til både socio-oplevelser og ideo-
oplevelser på det refleksive plan i oplevelsens struktur. Konceptet som både interessant, relevant og 
berigende kan gennem fysio-, psyko-, socio- og ideo-oplevelser lagre sig som oplevelseserfaringer 
på både det biologiske og det refleksive plan i oplevelsens struktur, hvilket kan siges at indlejre sig 
som nye erfaringer i den refleksive habitus. På denne måde kan Aarstidernes koncept siges at 
stimulere til både præ-refleksive og refleksive hverdagsoplevelser.  
 
På baggrund af målgruppeanalysen og en afprøvning af idéen om en børneklub, anbefaler vi 
Aarstiderne at videreudvikle deres fokus på at skabe interessante, relevante og berigende 
oplevelsesrammer til børnefamilierne med udgangspunkt i forældrenes tre grundlæggende 
orienteringer. Dette vil kunne skabe positive oplevelseserfaringer hos både børn og voksne, hvilket 
kan danne baggrund for en endnu stærkere kundeloyalitet og dermed mersalg i fremtiden. Denne 
fremtidige kommunikationsindsats til børnefamilierne i form af en børneklub mener vi, der er et 
godt grundlag for at videreudvikle. Forældrene udviste et behov for at få et godt redskab til at kunne 
indføre deres børn i emner som økologi, natur og sund mad, hvorfor vi mener, de har en stærk 
relevansopfattelse til idéen, hvilket er det vigtigste udgangspunkt for at skabe en succesrig 
kommunikationsindsats (Dervin & Frenette, 2003).  
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Formidlingsprodukt 
 
Den betydningsfulde hverdagsoplevelse 
 
Af Anne Löwe Nielsen og Camilla Stig-Nielsen, specialestuderende ved Kommunikation, RUC. 
 
Oplevelsesøkonomien beskæftiger sig traditionelt set med design af unikke, enkeltstående 
begivenheder som middel til at sælge forbrugerne mindeværdige oplevelser. Men 
efterhånden, som oplevelsesøkonomien også vedrører mange andre brancher end den 
velkendte kulturbranche, ligger der et stort oplevelsespotentiale i forbindelse med 
forbrugerens ikke-iøjnefaldende, vanebaserede hverdagsforbrug. For forbrug handler ikke 
kun om købet af en vare, men også om de oplevelser, forbrugeren måtte få gennem det 
daglige, rutineprægede forbrug af varen. Dette konkluderer et nyt speciale om 
hverdagsoplevelser med økologiske varer fra Aarstiderne.com.  
 
Nyt fokus på hverdagsoplevelser 
Oplevelsesfeltet har længe efterspurgt relevante teoretiske perspektiver på, hvordan man kan forstå 
forbrug som oplevelsespirrende som udgangspunkt for at skabe succesrige oplevelsesrammer for 
forbrugeren. Her kan fænomenet den rutiniserede hverdagsoplevelse, som lægger vægt på 
forbrugerens mere usynlige opnåelse af oplevelser via hverdagens stabile og rutineprægede forbrug, 
siges at tilbyde feltet et nyt perspektiv på forbrug som hverdagsoplevelse. Ved også at forstå 
oplevelser som affødt af hverdagens rutineprægede aktiviteter, hvor oplevelsen ikke er aktivitetens 
hovedformål, kan interessenter på feltet begynde at udvikle en forståelse af, hvordan også 
hverdagens tavse praksisser alligevel kan give berigende oplevelseserfaringer. 
 
Betydningsfulde oplevelseserfaringer 
Forbrugeren oplever samtidig med, at den forbruger. Og de oplevelser, der opstår i forbindelse med 
hverdagens stabile og rutineprægede aktiviteter, som f.eks. i forbindelse med madlavning, kan lagre 
sig i opleveren både som bevidste men også som ubevidste og udelukkende biologiske erfaringer. 
De oplevelseserfaringer, som forbrugeren måske slet ikke er bevidste om at have fået på baggrund 
af aktiviteten, kan dog alligevel siges at påvirke forbrugeren i fremtidige forbrugsvalg, da kroppen 
allerede har foretaget en vurdering af, om vedkommende ønsker at få den samme type oplevelse 
igen. Derfor kan den daglige madlavning med bestemte typer af brandede produkter siges at afføde 
forskellige typer af oplevelser, der som indlejrede oplevelseserfaringer præger forbrugerens 
forbrugsvalg i fremtiden.  
 
Et netop afsluttet speciale med fokus på børnefamiliers hverdagsoplevelser på baggrund af forbrug 
af økologiske madvarer fra internetbutikken Aarstiderne.com viser, hvordan forældrenes 
rutinemæssige forbrug af varerne skaber betydningsfulde hverdagsoplevelser, hvilket i sidste ende 
skaber vaner og stærk kundeloyalitet. 
  
Aarstiderne.com oplevelsespirrende 
Specialet udforsker, hvordan Aarstidernes kundegruppe forældre i børnefamilier kan siges at opnå 
forskellige typer af hverdagsoplevelser i forbindelse med den daglige madlavning med de 
økologiske varer. Selvom man har været kunde i mange år, og kasserne fra Aarstiderne efterhånden 
er en integreret del af husholdningens madlavningspraksisser, kan den ugentlige levering af 
kasserne alligevel spille en positiv rolle i kundernes hverdag ved at give små hverdagsoplevelser. 
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Disse potentielle oplevelser kan dog i første omgang siges at være affødt af småbørnsforældrenes 
motivation for at få forskellige typer af oplevelser i en enten æstetisk, sundhedsbevidst eller 
miljøbevidst retning i forhold til Aarstidernes koncept.  
 
Udover at afhjælpe nogle praktiske behov i hverdagen, hvilket kan give forældrene oplevelsen af at 
være succesrige forældre, kan kasserne stimulere til både æstetiske, indre oplevelser på baggrund af 
deres design og skabe rammerne om socialt samvær omkring udpakning og madlavning i familien. 
Tillige kan forbruget af varerne være en måde for abonnenten at leve op til nogle værdimæssige, 
økologiske prioriteringer i hverdagen, både i forhold til at give sine børn (opfattet) sundere mad og 
gøre noget godt for miljøet. På denne måde kan forbruget også siges at give en oplevelse af at være 
en sundhedsbevist forælder og en miljøansvarlig samfundsborger. På denne måde bliver 
abonnementet hos Aarstiderne, der i første omgang kan ses som en praktisk foranstaltning i 
hverdagen, et redskab for forældrene til at leve op til nogle værdier, de i forvejen har, da 
oplevelserne kun opstår, hvis forældrene i forvejen er motiverede for at få dem.  
 
Motivation, brand og oplevelser 
De oplevelser, småbørnsforældrene kan siges at få ved at abonnere hos Aarstiderne, er derfor ikke 
opstået ud af ingenting. Forældrene får kun oplevelser med Aarstiderne, fordi de i første omgang er 
motiveret for at få en oplevelse, på baggrund af den miljøbevidste, den sundhedsbevidste eller den 
æstetisk orientering. Dernæst er det vigtigt, at forældrene har tillid til Aarstidernes brand, og at de 
råvarer, de får leveret, lever op til forældrenes værdimæssige og kvalitetsmæssige krav om økologi, 
opfattet sundhed og bæredygtighed. Først, når forældrene kan siges at have en orientering eller 
indre motivation for at få en oplevelse, og når forældrene efter et aktivt tilvalg af Aarstidernes 
økologiske kasser har valgt at abonnere, kan hverdagsoplevelserne med varerne opstå. Derfor vil 
oplevelsesværdien ved Aarstidernes koncept også falde, hvis produkterne eller brandet ikke lever op 
til forventningerne i form af kvalitet, pris eller image. Derfor ligger et troværdigt og veletableret 
brand og et kvalitetsmæssigt godt produkt til grund for en god hverdagsoplevelse, der i sidste ende 
kan lagre sig som værdifuld oplevelseserfaring.  
 
Nødvendig viden om målgruppen 
På denne måde er det synligt, at virksomheder må medtænke deres målgruppes egne motivationer, 
behov og orienteringer for købet af varerne, før virksomheden kan producere relevant 
oplevelsesdesign i forbindelse med deres brand, som kan indgå i forbrugerens hverdag. For også 
forbrugernes rutineprægede, daglige aktiviteter kan altså afføde positive oplevelser, der lagrer sig i 
kundens bevidsthed, hvilket kan danne baggrund for, at kunden vender tilbage. Og dette er flere 
virksomheder ved at åbne øjnene for, bl.a. aarstiderne.com, hvilket de spås at ville tjene mange 
penge på.  
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Følgedokument til formidlingsprodukt:  
 
Den betydningsfulde hverdagsoplevelse 
 
Vi har valgt at udforme vores formidlingsprodukt som en artikel til magasinet Brand Base – 
Symboløkonomiske Nyheder. Brand Base udgives af den medlemsbaserede netværksorganisation af 
samme navn, som består af ”erhvervsledere, forskere og andre med passion for brands og 
branding” (jf. www.brandbase.dk), og har til huse på Syddansk Universitet. Brand Base udgives 
fire gange årligt og tager hver gang et nyt relevant emne op inden for den mangfoldige og 
dynamiske kommunikationsverden. Foreningens arbejde, som Brand Base afspejler, drives af både 
teoretikere og praktikere inden for bl.a. kommunikation, branding, forbrugeradfærdsforskning og 
ledelse, og ”hvor forskning og erhvervsliv i samspil skaber ny inspiration og viden i krydsfeltet 
mellem kultur, forbrug, marketing, branding og kommunikation” (ibid.). Brand Bases målgruppe er 
derfor selv samme forskere, erhvervsledere og studerende på kommunikationsområdet samt andre 
interesserede fra erhvervslivet, der ønsker at være på forkant med udviklingen, både inden for 
branding, marketing og kommunikation samt i de tendenser, der viser sig på det 
’symboløkonomiske marked’. For kun ved at forstå, hvordan forbruget af varer tillægges symbolsk 
betydning i dag, kan man som kommunikatør og erhvervsdrivende have succes i dag ved at forstå at 
udnytte de nye kommunikationsformers mangesidede potentialer (ibid.). Den viden, som Brand 
Base skaber, ønsker de derfor på sigt at kunne være til gavn for både forskningen, erhvervslivet og 
samfundet.  
 
Valget af kommunikationskanal for vores artikel faldt derfor på Brand Base af åbenlyse årsager: 
Brand Base behandler aktuelle emner og nyheder inden for kommunikationsbranchen, hvor emner 
som oplevelsesøkonomi og oplevelseskommunikation i øjeblikket er højaktuelle. Og idet vores 
speciale bevæger sig inden for det oplevelsesøkonomiske felt med et mere utraditionelt fokus på 
almindeligt og ikke-iøjnefaldende, vanebaseret forbrug, samt de oplevelser, dette kan afføde, mener 
vi, at artiklen vil interessere Brand Bases målgruppe, da også rutinepræget forbrug og oplevelser 
hermed kan siges at have betydning for forbrugerens fremtidige forbrugsvalg. 
 
Artiklen tænkes således at blive bragt i et af Brand Bases kvartalsudgivelser, hvorfor målgruppen 
højst sandsynligt vil se den, da bladet formentlig indgår som en stor del af målgruppens normale 
medieforbrug.
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Spørgeskema 
 
 
1. Navn:  
 
2. Alder:  
 
3. Postnummer:  
 
4. Bor der andre i husstanden end dig? (Sæt kryds): Ja     Nej 
 
5. Hvis ja, hvem?  
 
6. Hvad er din beskæftigelse? 
 
7. Hvor længe har du været abonnent hos Aarstiderne? 
 
8. Hvilken kasse/ hvilke kasser abonnerer du på?  
 
 
9. Aarstiderne har siden virksomhedens start afholdt forskellige arrangementer rundt om i 
Danmark med fokus på økologisk mad. Kender du til et eller flere af disse arrangementer? 
(Sæt kryds): Ja     Nej 
 
- Hvis ja, hvilke? (Sæt et eller flere krydser) 
 
• Det årlige høstmarked på Krogerup eller Barritskov Avlsgårde   
• Food 4 Thought I på Kastellet (2001)    
• Food 4 Thought II på Halmtorvet (2003) 
• Søfronten på Østerbro (2000)  
• Baggård Århus (2001)  
• Suppekøkken i København (2001)  
• Salatfadet (2002 – )  
• Andre? 
 
 
10. Har du på et tidspunkt deltaget i nogle af dem? (Sæt kryds): Ja     Nej  
 
     - Hvis ja, hvilke? (Sæt et eller flere krydser): 
 
• Det årlige høstmarked på Krogerup eller Barritskov Avlsgårde  
• Food 4 Thought I på Kastellet (2001)    
• Food 4 Thought II på Halmtorvet (2003) 
• Søfronten på Østerbro (2000)  
• Baggård Århus (2001)  
• Suppekøkken i København (2001)  
• Salatfadet (2002 –)  
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- Hvis du ikke har deltaget i nogle af arrangementerne, er der så bestemte grunde til det? 
(Sæt kryds): 
 
• Jeg ville gerne deltage, men jeg kunne ikke den pågældende dag  
• Jeg ville gerne deltage, men det var for besværligt at komme derhen 
• Jeg ville gerne deltage, men jeg havde ikke tid 
• Jeg ville gerne deltage, men jeg havde ikke nogen at følges med  
• Jeg havde hørt om arrangementet men følte, at det ikke var noget for mig 
• Jeg havde ikke hørt om arrangementet 
 
 
11. Læser du nyhedsbrevet jordforbindelse, der følger med kasserne? (Sæt kryds):  
 
• Ja, altid  
• Ja, ofte   
• Ja, men sjældent 
• Nej, aldrig  
 
 
- Hvis ja, hvad læser du så? (Sæt et eller flere krydser):  
 
• Leder-artiklen 
• Opskrifterne 
• Arrangementslisten 
• Annoncer om nye produkter 
 
 
12. Hvor ofte bruger du Aarstidernes opskrifter eller andre nye opskrifter? (Sæt kryds):  
 
• Flere gange om ugen  
• En gang om ugen  
• Flere gange om måneden  
• Ca. en gang om måneden  
• Sjældnere 
• Aldrig  
 
 
13. Bruger du Aarstidernes hjemmeside Aarstiderne.com til noget?  (Sæt kryds): Ja    Nej  
 
- Hvis ja, til hvad?  
 
• Til at se og/eller ændre i mit abonnement 
• Til at læse om virksomheden og dens medarbejdere 
• Til at læse om kommende arrangementer 
• Til at skrive og læse kommentarer i Forum 
• Til at læse nyhedsbrevet jordforbindelse 
• Til at læse om andre nyheder 
• Andet?  
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Interviewguide til kvalitative enkeltmandsinterview 
 
0. Indledende spørgsmål: 
 
- Hvor længe har I været abonnenter hos Aarstiderne? 
- Hvilke kasser får I fra Aarstiderne? Hvor tit får I dem? 
- Supplerer I frugt- eller grøntkassen med andre varer fra Aarstiderne? 
- Kan du beskrive, hvad synes du om at være kunde hos Aarstiderne?  
 
 
1. De økologiske forbrugsmotiver: 
 
- Hvorfor I har valgt at blive kunder hos netop Aarstiderne? 
- Udover at få kasser fra Aarstiderne, hvor handler du så ind? 
- Hvilke varer køber du hvor – og hvorfor?  
- Kan du beskrive, hvad der er vigtigt for dig, når du handler ind (praktisk, stort udvalg af økologi, 
billigt, et lækker forretning?)  
- Er der noget, der kan forhindre dig i at handle økologisk? (Barrierer for økologisk køb) 
- Kender du til andre firmaer, der leverer kasser til døren? Hvilke? 
- Kunne du finde på at få leveret varer fra andre internetfirmaer, selvom det ikke var økologisk? (hvis 
f.eks. billigere, andre typer varer end Aarstidernes, osv.) 
- Kan du beskrive hvad du generelt set synes fungerer godt ved at få Årstidernes kasser? 
- Hvad får du hos Aarstiderne, du ikke får andre steder? (Fordele ved Aarstiderne) 
- Hvad fungerer mindre godt? 
 
 
2. Familiemåltider med Aarstiderne: 
 
- Hvor tit spiser I alle sammen hjemme? 
- Hvem står primært for madlavningen derhjemme? 
- Kan alle i familien lide maden, du/I laver med varerne fra kasserne? 
- Kan jeres børn generelt godt lide den mad, du/I laver med kasserne? 
- Synes du, det er nemt at få brugt kassernes indhold til hverdag? 
- Hvad siger jeres barn/børn til at I får kasser fra Aarstiderne? Er de interesserede/hjælper med at pakke 
ud? 
- Taler du/I om økologisk mad med jeres børn? (Hvad siger de?) 
- Er jeres børn med til at lave mad? Hvorfor/hvorfor ikke?  
- Forestiller du dig at inddrage dine børn mere i madlavningen f.eks. ved at lære dem at lave nogle flere 
retter, eller tale mere om sund mad? 
- Du svarede i spørgeskemaet, at du bruger nye opskrifter (…), enten Aarstidernes eller andre. Hvornår 
og hvorfor bruger du dem? (Praktisk, gode, nysgerrig, besvær, til børn?) 
- Som børnefamilie, er der så nogle behov, der er svære at tilfredsstille, med kasser fra Aarstiderne? 
(Hvilke behov?) 
- Aarstidernes varer er af god kvalitet? Hvad er god kvalitet? 
- Kan du beskrive hvilken type mad du allerhelst ville give dine børn? Formår du dette i hverdagen? 
- Er der forskel mellem, hvad I i familien synes er god mad, og den mad, I laver med varerne fra 
kasserne? 
- Vidste du, at man i dag kan supplere sine kasser med valgfrit ekstra-varer fra frugt og grønt, kolonial 
mv.? 
- Hvis man frit kunne sammensætte sin kasse på tværs af alle fødevaregrupperne, ville det være 
interessant for jer? (Hvorfor/hvorfor ikke?) 
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3. Økologisk identitet: 
 
- Taler du med andre om dit abonnement? Hvad taler I om? Hvad fortæller du dem om at være 
abonnent? Hvorfor taler I evt. ikke om det? 
- Anbefaler du andre at blive kunder? (Hvad siger du så?/ Hvordan kan det være?) 
- Hvad der karakteriserer en typisk Aarstiderne-kunde?  
- Er du en typisk Aarstiderne-kunde? (Hvorfor/ hvorfor ikke?) 
- Hvad tror du dem, der ikke køber økologisk mad, tænker om sådan nogle som jer, der køber økologi 
hos Aarstiderne? 
 
4. Nyhedsbrevet og hjemmesiden: 
 
- Du svarede i spørgeskemaet, at du ofte læser nyhedsbrevet Jordforbindelse. Hvad får du ud af det? 
- Gør nyhedsbrevet dig interesseret i Aarstiderne som virksomhed eller i at vide mere om flere af 
deres produkter end dem, du kender til i forvejen? 
- Hvad synes du Aarstiderne står for? (deres brand, værdier) 
- Synes du, Aarstiderne er gode til at henvende sig til dig som kunde? 
- Du svarede i spørgeskemaet, at du bruger hjemmesiden (…). Hvad bruger du den til (weblog, 
Forum, opskrifter)? Uddyb hvorfor du ikke bruger den mere? 
- Følger du nogle gange opslag på kommende arrangementer, nye produkter og andet, som annonceres 
i nyhedsbrevet og på hjemmesiden? 
 
5. Sociale fællesskaber: 
 
- I svarede spørgeskemaet, at I havde/ikke havde været til nogle af Aarstidernes arrangementer. Hvad 
var grunden var til det? 
- Aarstidernes arrangementer finder primært sted på Krogerup. Kunne du forestille dig at deltage i 
arrangementer, hvis de blev holdt tættere på, hvor du bor? 
- Ville det være en god måde at gøre opmærksom på arrangementer hvis man blev inviteret personlig 
pr. mail? 
- Som børnefamilie, hvornår er I så sammen med andre i socialt lag? 
- Er I eller jeres barn/børn med i nogle klubber? (F.eks. ’Trafikklubben’) 
- Er I medlemmer af andre foreninger eller organisationer? 
 
6. Idéer til fremtidig kommunikationsindsats: 
 
- Har du nogensinde tænkt på noget, Aarstiderne kunne arrangere/lavede, der kunne være sjovt at være 
med til for din familie og dig?  
- Ville det være noget for jer, hvis Aarstiderne begyndte at fokusere på at få børn med i 
madlavningen? (f.eks. flere børne-opskrifter i nyhedsbrevene, børnekogebog el.lign.). 
- Ville være sjovt for jeres barn at være med i en økologisk børneklub gennem Aarstiderne? (spil, 
madkasse, børneopskrifter, konkurrencer, sende sæson-/årstidsbestemte ’ting’ med i kassen, hjemme 
+ ude). 
- Ville du synes, at det ville være interessant at købe en speciel ’fødselsdagskasse’ til den dag, hvor 
jeres barn har fødselsdag, som dit barn selv skal pakke op og bruge? (en gave, fødselsdagshilsen, 
ingredienser til fødselsdagsmad, kage, slik og frugt?) 
- Give flere informationer om sig selv? (F.eks. om man har børn samt deres alder, så man ville blive 
inviteret til specielle arrangementer eller få tilbudt af de ting, vi har talt om, som er til børn? 
(eksklusivitet/klubtanke) 
- Hvis du kunne lave om på noget i forbindelse med Aarstiderne, hvad skulle det så være? 
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